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RESUMEN: El punto de partida de este trabajo se centra en destacar que la confianza
depositada por un consumidor en un sitio web y el compromiso que asume con éste constitu-
yen dos pilares básicos en los que debe asentarse el marketing estratégico de las organizaciones
que operan a través de Internet. En el trabajo se plantea que la confianza en este contexto se
encuentra integrada por tres dimensiones básicas: la honestidad percibida, la benevolencia per-
cibida y la competencia percibida. Respecto a la variable compromiso se destaca la necesidad
de distinguir entre el compromiso afectivo y el calculado, tal y como ha venido considerando la
literatura previa. Finalmente, en el trabajo se constata la existencia de una estrecha relación
entre la confianza y el compromiso cuando las relaciones se establecen a través de Internet.
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1. Introducción

La creciente oferta realizada desde el mundo empresarial a través de Inter-
net y las nuevas posibilidades que ofrece la Red para el establecimiento de las
relaciones están cambiando sustancialmente la forma a través de la cual las
empresas se relacionan con el entorno que les rodea. En concreto, esta nueva
forma de establecer contacto entre la empresa y el consumidor está transfor-
mando sustancialmente la manera a través de la cual los consumidores perci-
ben a las organizaciones que atienden sus necesidades, la estructura del pro-
pio canal de distribución, e incluso algunas de las características del proceso
seguido por el consumidor para tomar su decisión de compra (Ruiz y Bigne,
2003; Sicilia y Ruiz; 2004).

Por otra parte, cabría destacar que el éxito inicialmente previsto sobre las
extraordinarias posibilidades de desarrollo futuro que inicialmente se asocia-
ban a Internet no se ha visto materializado con el paso del tiempo. A esta con-
clusión podríamos llegar tanto a través del análisis de la evolución de la ofer-
ta como de la demanda de productos en la Red. En concreto, desde una
perspectiva de oferta podríamos constatar que una buena parte de las empre-
sas que surgieron como consecuencia del boom de los años 90 ya han aban-
donado su actividad en Internet (PricewaterhouseCoopers, 2002), han reduci-
do su inversión de forma significativa o han realizado una notable
reorientación estratégica. Desde una perspectiva de demanda, son muchos los
estudios que han puesto de manifiesto las importantes barreras que están
ralentizando e incluso impidiendo el desarrollo de las relaciones comerciales
a través de la Red. En esta línea podríamos citar el estudio realizado por la
Asociación Española de Comercio Electrónico (AECE, 2003) en el que se
pone de manifiesto que tan sólo el 19,3% de los usuarios de Internet habían
utilizado dicho canal durante el año 2002 para realizar algún tipo de compra.
Sin embargo, frente a estos datos resulta chocante que en el mismo estudio se
constató que el 34,8% de los entrevistados habían tomado la decisión de com-
prar algún producto o servicio a través de otros canales de distribución tradi-
cionales como consecuencia de la información obtenida a través de Internet.
El análisis de ambos datos pone de manifiesto de forma inequívoca la exis-
tencia de algún problema que está dificultando el desarrollo de las relaciones
comerciales a través de este nuevo canal. Si avanzamos en la búsqueda del
problema e indagamos sobre los factores que en mayor medida desmotivan el
desarrollo de compras a través de este nuevo canal, podríamos constatar que
entre las cinco razones más citadas, cuatro de ellas se encuentran claramente
relacionadas con la falta de confianza del usuario en las relaciones estableci-
das a través de Internet (Miedo a dar los datos personales 13,7%; Descon-
fianza en el sistema de pago 12,6%; Inseguridad/desconfianza 9,5% y Des-
confíanza en la presentación del producto 9%).

Todos estos datos ponen de manifiesto que la confianza es un factor cla-
ve en las relaciones establecidas a través de Internet, y que la falta de con-
fianza constituye una de las principales barreras al desarrollo de las relacio-
nes comerciales a través de este nuevo canal.or profundidad.
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Por otra parte, cabría destacar que las nuevas filosofías de gestión des-
arrolladas a partir del cuerpo teórico del marketing de relaciones plantean
como una idea básica la conveniencia de que las empresas mantengan rela-
ciones estables y duraderas con sus clientes. Desde esta perspectiva diversos
autores plantean que uno de los aspectos clave para el mantenimiento de rela-
ciones a largo plazo es la existencia de compromiso entre las partes. Profun-
dizando en este análisis cabría indicar que el compromiso asumido por una de
las partes con una relación, en cierta medida, se encuentra condicionado por
la confianza que tiene esta parte en dicha relación. En concreto, en la litera-
tura diversos autores han podido constatar en contextos bien diferentes que la
confianza ejerce una influencia positiva y significativa sobre el compromiso
(e.g. Morgan y Hunt, 1994; Garbarino y Jonson, 1999; Farrelly y Quester,
2003).

Sin embargo, también es preciso reconocer que la relación existente entre
confianza y compromiso ha sido muy escasamente estudiada cuando las rela-
ciones se establecen a través de Internet. Además, los escasos trabajos reali-
zados en este contexto presentan diversas limitaciones o particularidades que
aconsejan el análisis de este problema en mayor profundidad.

Teniendo presente todo lo anterior en este trabajo se plantean tres objeti-
vos básicos:

— Analizar la multidimensionalidad que presentan los conceptos con-
fianza y compromiso cuando las relaciones se establecen a través de
Internet.

— Diseñar escalas válidas y fiables que nos permitan la cuantificación de
ambos conceptos en este contexto específico.

— Estudiar la relación existente entre ambos conceptos cuando las rela-
ciones se establecen a través de este canal.

2. La confianza y el compromiso en la literatura previa

2.1. EL CONCEPTO DE CONFIANZA

En la disciplina de marketing, la confianza ha sido considerada como un
factor clave en el éxito de las relaciones entre empresas en el contexto del
marketing industrial (e.g. Hakansson, 1982) y en el contexto de las relaciones
establecidas entre las empresas que integran las distintas etapas del canal de
distribución (e.g. Ganesan, 1984; Morgan y Hunt, 1994). Asimismo, con la
aplicación del marketing de relaciones a los mercados de consumo (e.g. Grön-
roos, 1994), la confianza se ha revelado como una variable de importancia
clave para garantizar el éxito de las relaciones entre la empresa y el consumi-
dor (Delgado y Munuera, 2002), y también para comprender el comporta-
miento del consumidor a lago plazo (Berry, 1995; Moorman, Zaltman y Des-
hpande, 1992; Morgan y Hunt, 1994).

La confianza adquiere una importancia clave en situaciones en las que la
información de la que dispone el individuo es parcial o incompleta (Hawes,
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Mast y Swan, 1989). En concreto, en este tipo de situaciones la confianza
actúa como un recurso capaz de reducir el nivel de asimetría en la informa-
ción existente (Batt, 2003). Este proceso facilita la adopción de decisiones en
situaciones de riesgo (Deutsch, 1962; Mayer et al., 1995), disminuyendo así
el grado de complejidad asociado al proceso de toma de decisiones (Luh-
mann, 1979; Barber, 1983). Todo esto permite el desarrollo de una mayor coo-
peración y coordinación de las actividades desarrolladas por los diferentes
individuos u organizaciones (Putnam, 1995; Misztal, 1996), y potencia el des-
arrollo a largo plazo de intercambios comerciales (Koehn, 1996).

En cuanto al proceso de cuantificación de la confianza cabría indicar que
en la literatura pueden llegar a encontrarse hasta cuatro dimensiones distintas
que configuran el concepto: integridad, honestidad, benevolencia y compe-
tencia percibidas. De estas dimensiones, la integridad es la que aparece con
menor frecuencia, ya que en general se considera implícitamente incluida en
otras dimensiones como la honestidad. La honestidad y la benevolencia per-
cibidas son las dimensiones que con mayor frecuencia se encuentran asocia-
das a la confianza (Geyskens et al., 1996; 1998; Doney y Canon, 1997;
Siguaw et al., 1998; Vázquez et al., 2002; De Wulf y Odekerken-Schröder,
2003). En concreto, la honestidad percibida hace referencia a la creencia que
tiene una parte en la sinceridad y en el mantenimiento de las promesas de su
socio (Gundlach y Murphy, 1993; Doney y Canon, 1997). Por otro lado, la
benevolencia percibida refleja la creencia en que una de las partes se encuen-
tra genuinamente interesada en el bienestar de la otra (Sanzo, Santos, Vázquez
y Álvarez, 2003), sin la intención de llevar a cabo comportamientos oportu-
nistas (Larzelere y Huston, 1980), y motivada a buscar el beneficio conjunto
(Doney y Canon, 1997).

Finalmente, cabría indicar que en algunos casos (e.g. Mayer et al., 1995;
Sirdesmukh, Singh y Sabor, 2002), aunque con mucha menor frecuencia que
la honestidad y la benevolencia, se ha considerado como tercera dimensión de
la confianza la competencia percibida en la otra parte. Esta tercera dimensión
podría ser definida como el conjunto de habilidades, capacidades y caracte-
rísticas que permiten a una parte tener influencia en un dominio específico
(Mayer et al., 1995), y por tanto, cumplir aquello a lo que se ha comprometi-
do (Sako y Helper, 1998).

Centrando la atención en el tratamiento de la confianza en las relaciones
establecidas a través de Internet, cabría destacar que la literatura en la mate-
ria es relativamente escasa a pesar de la baja confianza de los consumidores
en las transacciones realizadas a través de la Red (Culman y Amstrong, 1999;
AECE, 2003). No obstante, algunos autores han analizado aspectos como la
influencia del uso repetido sobre el nivel de confianza del consumidor (e.g.
McCole y Palmer, 2002) o su desarrollo en determinados sectores, como el
hotelero (e.g. Fam, Foscht y Franzes, 2002) o el bancario (e.g. Flavián, Gui-
nalíu y Torres, 2004; Mukherjee y Nath, 2003).
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2.2. EL CONCEPTO DE COMPROMISO

El compromiso ha recibido una notable atención en el ámbito del marke-
ting de relaciones debido al papel central que desempeña esta variable para
mantener y consolidar una relación a lo largo del tiempo (Dwyer et al., 1987).
De igual forma resulta destacable que en la literatura el papel desempeñado
por el compromiso ha sido analizado en contextos muy diversos. En concre-
to, podríamos ver como se ha estudiado su influencia en el desarrollo de las
relaciones entre empresas y consumidores (Kelley y Davis, 1994); entre
empresas y trabajadores (O’Reilly y Chatman, 1986), o bien en el estableci-
miento y consolidación de relaciones entre organizaciones (Morgan y Hunt,
1994; Anderson y Weitz, 1992; Vázquez et al., 2002). No obstante, resulta sor-
prendente, tal y como indican Bettencourt (1997) o Kelley y Davis (1994), el
escaso número de trabajos empíricos centrados en analizar el papel desempe-
ñado por el compromiso en las relaciones entre la empresa y el consumidor
final. Esta escasez de trabajos genera una oportunidad de análisis, a la vez que
pone de manifiesto la necesidad de profundizar en el estudio del papel que
juega el compromiso en este tipo de relaciones, en especial, en el manteni-
miento de las relaciones a largo plazo.

Desde las nuevas filosofías de gestión empresarial en general, y desde el
marketing de relaciones en particular, la creación, mantenimiento y desarro-
llo de relaciones duraderas depende en gran medida del grado de compromi-
so existente entre las partes implicadas en una relación (Morgan y Hunt, 1994;
Garbarino y Johnson, 1999). En este sentido, algunos autores han propuesto
que el mayor compromiso del cliente favorece de forma positiva y significa-
tiva la mayor lealtad a una empresa.

Según Morgan y Hunt (1994) el compromiso con una relación supone cre-
er que dicha relación en curso es suficientemente importante como para garan-
tizar el máximo esfuerzo en el mantenimiento de la misma. Se trata del deseo
duradero del consumidor por continuar una relación (De Wulf y Odekerken-
Schröder, 2003; Moorman et al., 1992; Dwyer et al., 1987), acompañado por
la intención o el deseo de hacer sacrificios a corto plazo para mantenerla
(Anderson y Weitz, 1992; Bauer et al., 2002; Farrely y Quester, 2003). De esta
forma, se observa que el compromiso implica dos aspectos fundamentales: (1)
deseo de continuidad de la relación; y (2) deseo por esforzarse en garantizar el
mantenimiento a largo plazo de los intercambios. Así, el compromiso exigiría
no sólo que una parte tenga el deseo de que la relación se mantenga en el futu-
ro, sino que también se precisa de una voluntad para realizar esfuerzos adicio-
nales que garanticen tal continuidad (Siguaw et al., 1998).

Si realizamos un análisis de la literatura especializada en compromiso,
podríamos constatar que el compromiso puede surgir de dos fuentes funda-
mentales: de los sentimientos del individuo y de las implicaciones económi-
cas que la relación podría tener para el individuo. En este sentido Geykens et
al. (1996); Gundlanch et al. (1995) y Kumar et al. (1995) plantean la existen-
cia de dos rasgos diferenciales del compromiso: el compromiso calculado y el
compromiso afectivo.
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No obstante y a pesar de la diferencia establecida en la literatura respecto
del compromiso calculado y afectivo, lo cierto es que al plantearse la cuanti-
ficación de este concepto se ha optado de forma generalizada por considerar-
lo como una variable unidimensional (Morgan y Hunt, 1994; De Wulf y Ode-
kerken-Schröder, 2003).

3. Formulación de las hipótesis de trabajo

Las notables particularidades que presentan las relaciones establecidas a
través de Internet ponen de relieve la conveniencia de revisar las característi-
cas asociadas a los constructos utilizados para cuantificar los conceptos de
confianza y compromiso. En este sentido, las dos primeras hipótesis del tra-
bajo van a centrarse en el análisis de las dimensiones básicas que deberían
recoger los constructos de confianza y compromiso en las relaciones estable-
cidas a través de Internet, mientras que la tercera hipótesis contrasta la posi-
ble relación existente entre ambos conceptos. En todos los casos la perspecti-
va desde la cual se analizan las relaciones es la del consumidor final. De esta
forma, se procura solventar parcialmente la escasez de estudios existentes
sobre la relación que mantiene el consumidor final con una empresa, señala-
da por diversos autores (e.g. De Wulf y Odekerken-Schröder, 2003; Geyskens
et al., 1998).

3.1. DIMENSIONALIDAD DEL CONCEPTO DE CONFIANZA

Tal y como se ha puesto de manifiesto en la revisión teórica previa, la
mayor parte de los estudios efectuados en torno a la confianza suelen consi-
derar como dimensiones básicas del concepto de confianza la honestidad y la
benevolencia percibidas (e.g. Geyskens et al., 1996; 1998; Doney y Canon,
1997; Siguaw et al. 1998; Vázquez et al., 2002; De Wulf y Odekerken-Schrö-
der, 2003; Bordonaba, 2003). No obstante, determinados rasgos característi-
cos de la compra online parecen exigir un replanteamiento de la bi-dimensio-
nalidad habitualmente recogida en la literatura. En este sentido, si bien las
propuestas en relación con el número de dimensiones que componen la con-
fianza suelen reducirse a la honestidad y benevolencia percibidas, parece
razonable incluir también la dimensión competencia percibida, considerada
en algunos trabajos previos (e.g. Sirdesmukh, Singh y Sabor, 2002). En nues-
tra opinión, la competencia percibida es especialmente importante en deter-
minados contextos, como Internet, tal y como han anticipado algunos autores
(e.g. Suh y Han, 2003). La razón se encuentra en que el sitio web tiene que
mostrar con claridad, que más allá de ser honesto y actuar con buena fe, dis-
pone de los recursos técnicos, financieros y humanos necesarios para efectuar
satisfactoriamente los intercambios acordados. En este sentido, cobran espe-
cial relevancia aspectos como cumplir con los plazos de entrega o velar por la
seguridad de los datos bancarios almacenados. De esta forma, no sólo se tra-
ta de realizar promesas (honestidad) y tener buenas intenciones (benevolen-
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cia), sino también de poseer la capacidad suficiente como para que dichas pro-
mesas e intenciones sean realmente materializadas (competencia). Por ejem-
plo, el empresario puede prometer y tener la clara intención de respetar la pri-
vacidad de los datos que le proporcionan sus clientes. Sin embargo, cabe la
posibilidad de que una persona no autorizada se introduzca en los sistemas de
información de la empresa y distribuya fraudulentamente los datos privados.
En consecuencia, el empresario no sólo debe tener buenas intenciones (e.g.
respetar la privacidad de sus clientes), sino ser capaz de cumplirlas. Induda-
blemente este tipo de riesgos existe también en los canales tradicionales. Sin
embargo, es en Internet donde el consumidor percibe un mayor riesgo a la
hora de efectuar sus compras (Tan, 1999; Donthu y García, 1999), y por ello
exige al empresario una dotación de recursos superior.

De acuerdo con las argumentaciones expuestas anteriormente parece razo-
nable pensar que la confianza del consumidor en Internet se encuentra con-
formada por tres dimensiones fundamentales (honestidad, benevolencia y
competencia percibidas en el sitio web), por lo que es posible proponer la
siguiente hipótesis de trabajo.

H1: El grado de confianza del usuario de un sitio web es una variable
multidimensional que se encuentra integrada por tres dimensiones básicas:
honestidad, benevolencia y competencia percibidas del sitio web.

3.2. DIMENSIONALIDAD DEL CONCEPTO DE COMPROMISO

Una revisión de la literatura especializada en el análisis del concepto de
compromiso (e.g. Gundlach et al., 1995; Kim y Frazier, 1997; Gilliland y
Bello, 2002; Bordonaba y Polo, 2004a y b) nos ha permitido detectar que la
dimensionalidad del concepto de compromiso podría quedar plasmada en dos
cuestiones básicas: compromiso afectivo y compromiso calculado (Geyskens
et al., 1996; Wetzels, Ruyter y Van Birgelen, 1998).

El compromiso afectivo surge como consecuencia de los lazos emociona-
les y la cercanía existente entre las partes (Geykens et al., 1996; Meyer et al.,
1993). El surgimiento de este compromiso afectivo tiene como consecuencia
que las partes involucradas en la relación se interesen en seguir manteniéndo-
la en el largo plazo (Anderson y Weitz, 1992). La presencia del compromiso
afectivo también tiene asociados otros efectos claramente positivos, ya que
estos lazos afectivos van a permitir reducir los elevados costes que sería nece-
sario asumir para el desarrollo de sistemas de control en contextos en los que
la relación estuviera sustentada únicamente en aspectos materiales (O’Reilly
y Chatman, 1986; Gundlanch, Achrol y Mentzer, 1995).

Por su parte, el compromiso calculado refleja los elevados costes de cam-
bio que debería de soportar una de las partes si decidiera terminar su relación
con la otra, así como la ausencia de otras alternativas viables. Es el resultado
de la evaluación de los costes y beneficios de mantener o romper la relación
actual. De esta forma, el compromiso calculado, también denominado com-
promiso económico, extrínseco o instrumental (Brown, Lusch y Nicholson,
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1995), presupone que la continuidad de la relación dependerá de que los bene-
ficios superen a los costes en los que se incurre para mantenerla (Beatty,
Mayer, Coleman, Reynold y Lee, 1996).

Sin embargo, a pesar de que un gran número de autores señalan la exis-
tencia de diferentes componentes y condicionantes del compromiso, suele
optarse por considerarlo como un constructo unidimensional (Morgan y Hunt,
1994; De Wulf y Odekerken-Schröder, 2003; Bordonaba, 2003), sirviéndose
por ello de mediciones globales del concepto (e.g. Anderson y Weitz, 1992;
Kumar et al., 1995; Siguaw et al., 1998). Teniendo presente esta contradicción
existente en la literatura, en el presente trabajo se plantea la necesidad de
reflejar el carácter bidimensional del compromiso haciendo referencia a los
dos componentes que con mayor frecuencia aparecen en la literatura (e.g.
Kumar, Hibbard y Stern, 1994; Geyskens et al., 1996): compromiso afectivo
y calculado. En consecuencia, de acuerdo con los razonamientos precedentes
podríamos formular la siguiente hipótesis:

H2: El compromiso asumido por el usuario con un sitio web es una
variable multidimensional que se encuentra integrada por dos dimensiones
básicas: compromiso afectivo y compromiso calculado.

3.3. ANÁLISIS DE LA RELACIÓN ENTRE EL COMPROMISO Y LA CONFIANZA

La confianza y el compromiso han sido relacionados en distintas investi-
gaciones, si bien la mayor parte de estos trabajos han sido desarrollados en el
contexto de las relaciones interorganizacionales (e.g. Anderson y Weitz, 1992;
Ganesan, 1994). De hecho, resulta escaso el número de trabajos centrados en
el análisis de la relación existente entre ambos conceptos en las relaciones
empresa-consumidor. Si además ceñimos nuestro ámbito de análisis a aque-
llos trabajos que estudian las relaciones entre los consumidores y un sitio web,
el número de investigaciones realizadas es prácticamente inexistente. Un aná-
lisis exhaustivo de la literatura podría permitirnos encontrar los trabajos de
Bauer et al. (2002); Mukherjee y Nath (2003) o Wagner y Rydstrom (2001).
No obstante, en estos trabajos se aprecian algunas carencias, como puede ser
el hecho de que son los directivos los que valoran el grado de compromiso de
sus clientes, no se miden los diferentes constructos a través de escalas o las
escalas no se validan adecuadamente.

A pesar de la escasez de estudios que analicen la relación entre ambos
conceptos cuando los intercambios se establecen a través de Internet, es razo-
nable pensar que la relación entre confianza y compromiso puede ser similar
a la contrastada en otros canales de distribución. En este sentido, la literatura
ha destacado que un mayor grado de confianza mejora los niveles de com-
promiso con la relación (Farrelly y Quester, 2003; Achrol, 1991; Moorman et
al. 1992).

El efecto positivo de la confianza sobre el grado de compromiso parece
estar relacionado con el valor que genera en el individuo la mayor confiabili-
dad percibida en la otra parte (Beatty et al., 1996; Gundlanch y Murphy, 1993;
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Ramsey y Sohi, 1997; Schurr y Ozanne, 1985; Andaleeb, 1996; Doney y
Canon, 1997). En este sentido, una relación en la que las partes confían
mutuamente entre sí genera suficiente valor como para que estén dispuestas a
comprometerse (Garbarino y Johnson, 1999; Molm, Takahashi y Peterson
2000; Grayson y Ambler, 1999). Este mayor valor generado por la confianza
es debido al papel que ésta desempeña en la reducción del riesgo percibido
por el consumidor. Cuando una parte se encuentra en una situación vulnera-
ble a los comportamientos de la otra, y dichos comportamientos, así como los
posibles resultados, son inciertos, el compromiso con la relación únicamente
se producirá cuando existan garantías de que esos riesgos están relativamente
controlados, y este control es en gran parte ofrecido por la confianza (Garba-
rino y Jonson, 1999). Así, un resultado de la construcción de confianza es la
reducción del riesgo percibido en la transacción o en la relación (Mitchell,
1999). A su vez, esta disminución en el riesgo percibido se debe al efecto de
la confianza sobre distintos aspectos, como la reducción entre el número de
alternativas entre las que elegir (Kumar, 1996), la mejora en la resolución de
los conflictos (Hakansson y Sharma, 1996) o la disminución en la necesidad
de mecanismos de control (Achrol, 1997). De esta forma, el compromiso del
cliente, que supone para él mayor vulnerabilidad y sacrificio, sólo se produ-
cirá si posee confianza en la organización. Teniendo en cuenta que en los
intercambios en Internet el consumidor percibe mayor riesgo es razonable
pensar que el efecto de la confianza sobre el compromiso será directo y posi-
tivo. De hecho, dado el mayor riesgo percibido, es posible que el efecto de la
confianza pudiera ser incluso más intenso que el contrastado en otros canales.
De acuerdo con los argumentos precedentes es posible proponer la siguiente
hipótesis de trabajo:

H3: El compromiso asumido por el usuario con un sitio web se encuen-
tra directa y positivamente relacionado con el grado de confianza que el pri-
mero deposita el segundo.

4. Metodología seguida para la obtención de la información

Para desarrollar las escalas que nos permitiesen cuantificar los constructos
de compromiso y confianza, se tomaron como punto de partida las principales
escalas desarrolladas en la literatura sobre ambos aspectos. Concretamente se
consideraron trabajos como los de Kumar et al. (1995), Siguaw et al. (1998),
Doney y Canon (1997) o Roy et al. (2001), para el caso de la escala de con-
fianza, y las propuestas de Moorman et al. (1992), Anderson y Weitz (1992),
Wong y Sohal (2002) y Kumar et al. (1995), para el compromiso con un sitio
web. No obstante, las notables particularidades que presenta el contexto espe-
cífico estudiado hicieron necesario una profunda re-adaptación de ambas esca-
las. En concreto, al diseñar la escala de confianza se intentaron reflejar los dife-
rentes matices que podrían permitirnos reflejar la imagen de honestidad,
benevolencia y competencia percibidas asociada a un sitio web. Por su parte, al
cuantificar el compromiso se intentó incluir aquellos indicadores que mejor
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1 El uso de encuestas a través de email es reciente pero posee un gran potencial de creci-
miento, gracias a su bajo coste, comodidad, accesibilidad y el reducido número de errores de tras-
cripción que tiene asociado (Sarabia, 1999). Según Dholokia (1997), el uso del email permite una
mayor velocidad de respuesta, reduce los costes de envío y recepción de los cuestionarios, y posi-
bilita la comunicación asíncrona y la eliminación de intermediarios (Sproull, 1986).

2 Es recomendable obsequiar al encuestado con el fin de facilitar una elevada tasa de res-
puesta y futuras colaboraciones (Rodríguez, 1999).

podrían reflejar las distintas particularidades del compromiso calculado y del
compromiso afectivo que podría mantener un usuario con el sitio web.

Una vez diseñado un primer borrador de escalas, éste fue sometido a la
valoración y juicio crítico de una serie de expertos mediante el método Del-
phi (Linstone y Turoff, 1975), habitualmente utilizado en el diseño de escalas
de medida (e.g. Aladwani y Palvia, 2002). En concreto, este grupo de exper-
tos estaba formado por siete individuos especializados en marketing, Derecho,
Sociología e Internet. Estos expertos delimitaron qué ítems provenientes de
escalas correspondientes a estudios previos debían permanecer o desaparecer
en esta investigación, así como posibles adaptaciones de los mismos o la
incorporación de nuevos indicadores. Una vez revisadas las escalas atendien-
do a las sugerencias realizadas desde las distintas disciplinas, se realizó un pri-
mer pre-test con la finalidad de subsanar otros posibles problemas, como la
falta de comprensión de algunas cuestiones, etc. Este pre-test consistió en rea-
lizar una entrevista preliminar a una muestra de 35 consumidores para anali-
zar sus posibles problemas de comprensión y en el desarrollo de diversos aná-
lisis factoriales exploratorios y de alpha de Cronbach que nos permitiesen
identificar otros posibles problemas. Las escalas finalmente consideradas en
la investigación para cuantificar la confianza y el compromiso asumido con el
sitio web fueron medidas a través de diversas escalas Likert de 7 puntos que
aparecen reflejadas en el Anexo I.

Una vez confeccionado el cuestionario definitivo, éste fue publicado en un
sitio web diseñado específicamente para esta investigación. Este sitio web fue
alojado en el servidor de una institución universitaria con la finalidad de que el
encuestado tuviera mayor confianza en los responsables del proyecto. En el sitio
web el encuestado podía encontrar información sobre los objetivos generales de
la investigación y los responsables de la misma, así como los derechos que el
encuestado tenía con respecto a la información que iba a proporcionar (Ley
Orgánica 15/99, de 13 de diciembre, de Protección de Datos de Carácter Perso-
nal). Asimismo, el encuestado podía descargar el cuestionario para responderlo
con comodidad y enviarlo al equipo de investigadores posteriormente a través
del correo ordinario, fax o email1. Este tipo de metodología de investigación vie-
ne siendo habitualmente utilizada por distintas organizaciones (e.g. AIMC,
Nielsen, Forrester) y desde el ámbito académico (e.g. Brengman et al. 2005;
Bhatnagar y Ghose, 2005). Adicionalmente, con la finalidad de aumentar el
número de respuestas obtenidas se realizó el sorteo de un obsequio entre todas
aquellas personas que remitieran correctamente la información solicitada2.
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Siguiendo las recomendaciones de Roberts et al. (2003), dado que el obje-
tivo de la investigación era contrastar la relación entre la confianza y el com-
promiso del consumidor en Internet independientemente de la categoría de
producto comercializada, se dio libertad al encuestado para que seleccionará
el tipo de sitio web del cual iba a mostrar sus percepciones.

Para poder obtener una muestra representativa del comprador de Internet,
así como una amplia variedad de categorías de producto analizadas y un ele-
vado número de respuestas, se diseñó una campaña promocional a través de
Internet. Para ello, se insertaron banners en periódicos digitales de gran difu-
sión, así como mensajes en distintas listas de correo y foros de discusión de
temáticas variadas y elevado tráfico. Como resultado de estos procesos se
obtuvo una muestra de 315 individuos de habla hispana, cuyo perfil resultaba
similar a los obtenidos por otras investigaciones (e.g. AIMC, 2004). En con-
creto, la mayor parte de los entrevistados eran varones (67,2% de los encues-
tados), con una edad comprendida entre los 25 y 34 años (53,1% de los
encuestados); en general, disfrutaban de un elevado nivel de cualificación (el
81,2% de los encuestados tenían estudios superiores), con más de 5 años 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 día y el 94%
de los encuestados tuvo ayer como último día de conexión a la Red). Por otro
lado, se obtuvo una amplia variedad de categorías de producto analizadas (e.g.
banca online, libros, música, turismo, informática). La similitud de las carac-
terísticas sociodemográficas de los encuestados con el perfil habitual del
comprador de Internet, el elevado número de respuestas y la diversidad de
categorías de producto analizadas ofrecían garantías acerca de la posible gene-
ralización de los resultados. Asimismo, estos resultados hacían pensar en la
inexistencia de sesgos entre los individuos que contestaron la encuesta y aqué-
llos que aún viendo los mensajes promocionales de la investigación decidie-
ron no responder a las preguntas.

5. Proceso de depuración de las escalas de medida 
y contraste de hipótesis

Tras adaptar las escalas de confianza y compromiso al contexto específi-
co abordado por esta investigación y obtener la información contenida en la
encuesta, el paso siguiente consistió en la depuración de las distintas escalas
propuestas. En concreto, este proceso fue estructurado en diversas etapas. En
primer lugar, se realizaron diferentes pruebas de carácter exploratorio, con la
finalidad de verificar la fiabilidad inicial de cada escala y su dimensionalidad.
En segundo lugar, se confirmaron los resultados exploratorios a través de aná-
lisis confirmatorios, lo cual permitió seguir depurando las escalas y valorar la
dimensionalidad de los constructos finalmente obtenidos. En la última etapa,
se contrastó el grado de validez de los instrumentos de medida finalmente
propuestos para cuantificar ambos conceptos.
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5.1. ANÁLISIS EXPLORATORIO PREVIO

Para analizar la fiabilidad de las distintas subescalas se utilizó el estadís-
tico alpha de Cronbach (Cronbach, 1951; Nunnally, 1978). Los resultados de
este análisis presentaron niveles satisfactorios tanto para las tres subescalas
inicialmente propuestas para reflejar la confianza (Honestidad 0,90; Benevo-
lencia 0,87 y Competencia 0,80) como el compromiso (Afectivo 0,85 y Cal-
culado 0,74).

Para contrastar si las diferentes subescalas de confianza y compromiso
realmente tienen entidad propia por sí mismas y si éstas se encuentran clara-
mente definidas se analizó su dimensionalidad a través de un análisis factorial
exploratorio de componentes principales con rotación varimax (Hair, Ander-
son, Tatham y Black, 1999). Los resultados del análisis mostraron que las
escalas propuestas ofrecían unos indicadores claramente satisfactorios, ya que
en todos los casos subyacía un único factor significativo y que explicaba un
alto grado de varianza. En concreto, la varianza explicada por el primer fac-
tor en las distintas dimensiones del constructo de confianza fue: Honestidad
71%; Benevolencia 61% y Competencia 63%; mientras que en el compromi-
so fue: Afectivo 78% y Calculado 66%.

5.2. ANÁLISIS CONFIRMATORIO

Como segunda etapa y con la finalidad de avanzar en el proceso de depu-
ración de escalas se realizaron diversos análisis de naturaleza confirmatoria.

Desarrollo de los modelos confirmatorios:

Para confirmar con mayores garantías que los ítems que habían superado
la etapa exploratoria previa realmente deberían estar integrados en las distin-
tas subescalas se recurrió al Análisis Factorial Confirmatorio. Para la realiza-
ción de los análisis se utilizó el software estadístico EQS versión 5.7b. Como
método de estimación se optó por el de Máxima Verosimilitud Robusto, ya
que permite operar con mayor seguridad en muestras que pudieran presentar
cierto grado de anormalidad multivariante. No obstante, hay que destacar que
esta metodología es especialmente recomendable para muestras inferiores a
los 300 casos. Por tanto, los resultados obtenidos deberían ser analizados con-
siderando que algunos indicadores de ajuste pueden ofrecer resultados relati-
vamente insatisfactorios como consecuencia de la sensibilidad del método de
estimación al tamaño muestral. En concreto, se diseñó un modelo factorial
para la variable confianza que incluía tres factores, y que representaban las
tres dimensiones propuestas teóricamente, y un segundo modelo para la varia-
ble compromiso, que estaba integrado por dos factores, representativos de las
dos subdimensiones propuestas.

La depuración definitiva de las escalas se sustentó en la metodología de
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desarrollo de modelos estructurales (Hair, Anderson, Tatham y Black, 1999;
Luque, 2000). Está técnica consiste en eliminar de forma progresiva y de uno
en uno aquellos ítems que incumplan alguno de los tres criterios propuestos
por Jöreskog y Sörbom (1993). En concreto, los tres criterios propuestos por
Jöreskog y Sörbom (1993) son:

— El criterio de convergencia débil (Steenkamp y Van Trijp, 1991):
implica eliminar los indicadores que no presenten coeficientes de
regresión factorial significativos (t student > 2,58; p= 0,01).

— El criterio de convergencia fuerte (Steenkamp y Van Trijp, 1991):
supone eliminar los indicadores no sustanciales, es decir, aquellos
cuyos coeficientes estandarizados sean menores a 0,5 (Hildebrant,
1987).

— Por último, Jöreskog y Sörbom (1993) proponen eliminar los indica-
dores que menos aporten a la explicación del modelo (R? < 0,3).

Es importante destacar que estos tres criterios fueron aplicados en el orden
en el que han sido planteados y que la eliminación de indicadores se fue des-
arrollando de manera individual, de tal forma que tras la eliminación de un
indicador se generaba un nuevo modelo factorial que debía ser evaluado por
el investigador.

Los resultados del Análisis Factorial Confirmatorio del constructo con-
fianza indicaban que desde el primer momento los ítems componentes de cada
una de las tres dimensiones de la variable cumplían los criterios de conver-
gencia débil y fuerte, y que poseían una R? mayor al mínimo de 0,3 (ver grá-
fico 1). Con respecto al grado de ajuste (ver tabla 1), hay que indicar que si
bien los valores no eran muy distantes de los niveles óptimos recomendados,
lo cierto es que en algún caso los indicadores de ajuste absoluto e incremen-
tal no alcanzaban los mínimos recomendados. Sin embargo, los indicadores
de ajuste de parsimonia ofrecían valores satisfactorios.

RMSEA 0,11 Siguiendo el mismo procedimiento se depuró el ins-
trumento de medida correspondiente al compromiso. El primer modelo facto-
rial de la variable compromiso arrojaba unos niveles satisfactorios de conver-
gencia débil y fuerte y unos adecuados valores de R? (ver gráfico 2). No
obstante, los indicadores de ajuste del modelo ofrecían resultados dispares
(ver tabla 2), puesto que si bien los niveles de ajuste absoluto y de parsimonia
se encontraban en niveles algo más bajos al nivel recomendable, el nivel de
ajuste incremental resultaba adecuado. Sin embargo, la eliminación de indi-
cadores si bien permitía mejorar los niveles de ajuste incremental, implicaba
un cierto deterioro de los ajustes de parsimonia. Por todo ello, se optó por ele-
gir como modelo de referencia el propuesto inicialmente. De esta forma, las
escalas de compromiso no veían variada su composición.
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GRÁFICO 1.—Modelo de análisis confirmatorio de las escalas de honestidad,
benevolencia y competencia del constructo confianza

Nota: * coeficientes significativos al nivel 0,01.

AJUSTE
ABSOLUTO

χ2 409.198, 87 g.l., p<0,001

Satorra-Bentler χ2 298.1565;
p=0,0000

RMSEA 0,11

GFI 0,901

AJUSTE INCREMENTAL

NFI 0,862

NNFI 0,864

AGFI 0,888

AJUSTE DE PARSIMONIA

χ2 normada 4,703

TABLA 1.—Indicadores de ajuste del modelo confirmatorio de la confianza
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Análisis de la dimensionalidad global de los constructos 
de confianza y compromiso

Si bien los contrastes previos nos habían permitido constatar la fiabilidad
y la unidimensionalidad de las diferentes subescalas consideradas en este
estudio, resultaba necesario profundizar todavía más en el análisis de la
estructura interna de las variables, con el objeto de confirmar si realmente las
dimensiones presentadas conformaban los dos constructos multidimensiona-
les propuestos.

Estos análisis debían permitirnos contrastar las dos primeras hipótesis del
estudio. En dichas hipótesis se planteaba respectivamente que la confianza del
usuario en un sitio web es un constructo integrado por tres dimensiones bási-
cas (la honestidad, la benevolencia y la competencia percibidas), y que el
compromiso del usuario del sitio web se encontraba integrado por dos dimen-
siones fundamentales (compromiso afectivo y el compromiso calculado).

GRÁFICO 2.—Modelo de análisis confirmatorio de las escalas de compromi-
so afectivo y compromiso calculado (constructo compromiso)

Nota: * coeficientes significativos al nivel 0,01.

AJUSTE
ABSOLUTO

χ2 79.032, 8 g.l., p<0,001

Satorra-Bentler χ2 48.6783;
p = 0,0000

RMSEA 0,18

GFI 0,93

AJUSTE INCREMENTAL

NFI 0,903

NNFI 0,831

AGFI 0,910

AJUSTE DE PARSIMONIA

χ2 normada 10,762

TABLA 2.—Indicadores de ajuste del modelo confirmatorio del compromiso
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Con el objeto de confirmar la existencia de multidimensionalidad en las
variables confianza y compromiso, se desarrolló una Estrategia de Modelos
Rivales (Hair et al., 1999; Anderson y Gerbing, 1988), según la cual, debe
compararse un modelo de segundo orden en el que varias dimensiones miden
el constructo multidimensional considerado, con otro modelo, esta vez de pri-
mer orden, en el que todos los ítems cargan sobre un único factor (Steenkamp
y Van Trijp, 1991). Los resultados obtenidos nos pusieron de manifiesto que
el modelo de segundo orden, tanto en el caso de la confianza como en el com-
promiso, se ajustaba mucho mejor que el modelo de primer orden alternativo
(ver tabla 3). Estos resultados nos permitieron concluir que ambas variables
presentaban un marcado carácter multidimensional, y por lo tanto, aceptar las
hipótesis 1 y 2. No obstante, cabe destacar que algunos de los indicadores de
ajuste de los modelos de segundo orden obtenidos no alcanzaban el valor
mínimo recomendado. De esta forma, la aceptación de ambas hipótesis debe
ser tomada con cierta cautela.

Análisis complementarios de fiabilidad

De forma complementaria a los análisis de fiabilidad llevados a cabo en
la etapa exploratoria, se utilizaron dos criterios más para medir la consisten-
cia de las escalas propuestas: la fiabilidad compuesta del constructo (FCC) y
el análisis de la varianza extraída (AVE).

Los valores arrojados por estos indicadores en ambas variables presenta-
ban una cierta contradicción. Por una parte el análisis de FCC muestra resul-
tados satisfactorios en todos los casos salvo en uno en el que se encuentra muy
cercano al valor recomendado de 0,7 (Jöreskog, 1971) (Confianza: Honesti-
dad 0,84, Benevolencia 0,80 y Competencia 0,75; Compromiso: Afectivo 0,79

AJUSTE MODELO 1.er MODELO 2.º MODELO 1.er MODELO 2.º
ABSOLUTO ORDEN ORDEN ORDEN ORDEN

CONFIANZA CONFIANZA COMPROM. COMPROM.

χ2 759.134, 90 g.l., 434,566; 88 g.l., 178.327, 9 g.l., 86,096; 8 g.l.
p<0,001 p<0,001 p<0,001 p<0,001

Satorra-Bentler χ2 530.8831; 285,8330; 131.0537; 65,8330; 
p =0,0000 p =0,0000 p =0,0000 p =0,0000

RMSEA 0,15 0,106 0,24 0,151

GFI 0,727 0,855 0,824 0,921

AJUSTE
INCREMENTAL

NFI 0,745 0,890 0,798 0,893

NNFI 0,728 0,892 0,675 0,819

AGFI 0,636 0,803 0,588 0,792

AJUSTE DE
PARSIMONIA

χ2 normada 8,434 4,938 19,814 10,762

TABLA 3.—Análisis de multidimensionalidad
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y Calculado 0,67). Sin embargo, los valores de AVE mostraban resultados
menos satisfactorios, encontrándose varios indicadores por debajo del 0,5
recomendado por Fornell y Larcker (1981) (Confianza: Honestidad percibida
0,52, Benevolencia percibida 0,45 y Competencia percibida 0,43 Compromi-
so: Afectivo 0,56 y Calculado 0,41). No obstante, también es cierto que en
este segundo caso estos valores se sitúan muy cercanos al 0,5. Si a esto aña-
dimos que el resto de indicadores de fiabilidad habían mostrado un compor-
tamiento aceptable, parecía razonable considerar que la fiabilidad de las esca-
las era suficiente.

5.3. ANÁLISIS DE VALIDEZ

La validez de una escala supone que el instrumento de medida permite
cuantificar aquello que se pretende medir y no otro concepto teórico distinto,
lo cual exige valorar la validez interna y externa. La validez interna hace refe-
rencia al análisis del grado de validez de contenido y de constructo de las
escalas. Por su parte, la validez externa indica el grado en el que la escala pro-
puesta es capaz de pronosticar variables criterio con las que la teoría indica
que se encuentra relacionada.

III. Validez de contenido. La validez de contenido de la escala vendrá
determinada por la profundidad y adecuación de la revisión biblio-
gráfica previamente realizada. En este sentido, parece razonable pen-
sar que la validez de contenido de las escalas propuestas en este tra-
bajo estaba garantizada, dada la rigurosidad con la que había sido
efectuado el diseño de las escalas iniciales y por el hecho de que las
escalas desarrolladas desde una perspectiva teórica también habían
sido sometidas al juicio de diversos expertos en la materia.

III. Validez del constructo. Este tipo de validez analiza la corresponden-
cia existente entre una construcción conceptual establecida en el
ámbito teórico y la escala propuesta para cuantificarla, y está forma-
da por dos categorías fundamentales de validez: convergente y discri-
minante.

III. • Validez convergente: indica si los ítems que componen las escalas
propuestas convergen hacia la medición de un único constructo.
Para contrastar la validez convergente de las escalas propuestas se
comprobó que las correlaciones entre las distintas dimensiones aso-
ciadas al constructo confianza y compromiso eran elevadas y signi-
ficativas obteniéndose resultados satisfactorios. En concreto, las
correlaciones entre las subescalas fueron: Hon-Ben 0,71; Hon-
Comp 0,70; Ben-Comp 0,78 y Afect-Calc 0,64. Todas las correla-
ciones eran significativas al nivel 0,01. Asimismo, se confirmó que
todos los indicadores eran significativos (nivel de 0,01) y mayores
a 0,5.

III. • Validez discriminante: supone que el constructo objeto de análisis
debe estar significativamente alejado de otros constructos con los
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que no se encuentre relacionado desde un punto de vista teórico
(Lehmann, Gupta y Steckel, 1999). Para valorar el grado de discri-
minación se utilizaron tres criterios distintos que permitieron obte-
ner resultados satisfactorios en todos los casos:

III. • 1. Comprobar que el valor «1» no se encontraba en el intervalo de
confianza de las correlaciones entre las diferentes dimensiones
componentes de cada constructo. Los intervalos de confianza
entre cada par de subescalas que integran las escalas de con-
fianza y compromiso fueron: Hon-Ben (0,639 ; 0,788); Hon-
Comp (0,626 ; 0,779); Ben-Comp (0,711 ; 0,856) y Afect.-Calc
(0,545 ; 0,737).

III. • 2. Fijar a «1» la correlación entre dos de las dimensiones propues-
tas en la confianza y el compromiso y efectuar un test de dife-
rencias de la c?. El valor mostrado por el test de la χ2 en los con-
trastes de diferencias de medias permitió confirmar que las
diferentes subescalas de confianza compromiso median concep-
tos claramente distintos. De hecho, en todos los casos el test de
la c? resultó significativo (p< 0.01) presentando los valores
siguientes: Hon-Ben 164,55; Hon-Comp (143,01); Ben-Comp
(178,44) y Afect.-Calc (91,38).

III. • 3. Comprobar que la correlación entre las subdimensiones que con-
forman cada constructo no es superior a 0,8, ya que de ser así
indicaría una discriminación baja entre las mismas (Bagozzi,
1994) . Las correlaciones entre las subescalas de las escalas de
Confianza y Compromiso fueron: Hon-Ben 0.71; Hon-Comp
0.70; Ben-Comp 0.78 y Afect.-Calc 0.64. Todas las correlacio-
nes eran significativas al nivel 0.01.

III. Análisis de validez externa: la validez externa de una escala de
medida muestra el grado en el que la variable objeto de estudio es
capaz de pronosticar a otra variable con la que se encuentra teórica-
mente relacionada. Dado que uno de los objetivos de este trabajo era
contrastar la relación existente entre la confianza y el compromiso,
será en el apartado siguiente en el que se valore el grado de validez
externa al constatar empíricamente el grado de relación existente
entre ambas escalas que desde un punto de vista teórico se encuentran
relacionadas.

5.4. ANÁLISIS DEL EFECTO DE LA CONFIANZA SOBRE EL COMPROMISO

Una vez constatada la fiabilidad, unidimensionalidad y validez de las dife-
rentes subescalas, así como y las propiedades de dimensionalidad y validez de
las escalas multidimensionales desarrolladas para cuantificar la confianza y el
compromiso, se analizó la posible relación de causalidad existente entre
ambos conceptos cuando las relaciones se establecen a través de Internet
(hipótesis 3). Con esta finalidad se desarrolló un modelo de ecuaciones
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estructurales en el que la variable confianza incidía de forma directa sobre el
compromiso.

Los resultados de este contraste aparecen reflejados en la figura 3. En con-
creto, los datos permiten observar que todos los indicadores cargaban de for-
ma significativa sobre la variable latente correspondiente, por lo que quedaba
garantizada la convergencia débil de los mismos (Steenkamp y Van Trijp,
1991). De igual forma, puede constatarse el cumplimiento de la propiedad de
convergencia fuerte (Steenkamp y Van Trijp, 1991), ya que los parámetros
estandarizados son mayores al umbral mínimo establecido de 0,5 (Hildebrant,
1987). Finalmente, también cabría destacar el cumplimiento del criterio pro-
puesto por Jöreskog y Sörbom (1993) ya que en todos los casos el valor de R?
superaba el nivel mínimo establecido de 0,3.

De igual forma, resulta destacable que el parámetro estandarizado de la
relación causal también resultaba significativo y con el signo positivo espera-
do, con un valor de 0,68, por lo que no podía rechazarse la hipótesis H3 (ver
figura 3). Además la capacidad explicativa del modelo resultaba considera-
blemente elevada, al obtenerse un valor de R?=0,47.

Asimismo, cabe destacar los buenos niveles de ajuste obtenidos. Así, los
indicadores de ajuste absoluto fueron: Satorra-Bentler c2 3,8943 con p=
0,42050; RMSEA 0,02; NCP 0,659; GFI 0,994; los indicadores de ajuste
incremental: NFI 0,993; NNFI 0,997; AGFI 0,997; y los indicadores de ajus-
te de parsimonia: PNFI 0,3972; c? normada 1,165. Todos estos resultados nos
inducen a validar la hipótesis H3.

6. Conclusiones

En este trabajo se ha partido de las extraordinarias posibilidades de des-
arrollo futuro que tiene Internet como nuevo canal para las relaciones comer-
ciales y se ha llamado la atención sobre la importante barrera que supone para
su desarrollo futuro la falta de confianza del consumidor. De hecho, en este
nuevo contexto el individuo se enfrenta a un nuevo medio en el que la distan-
cia, el desconocimiento, la virtualidad y la ausencia de una interacción perso-

GRÁFICO 3.—Modelo causal de ecuaciones estructurales de la relación entre
confianza y compromiso

Nota: * coeficientes significativos al nivel 0,01.
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nal, son parámetros que influyen en sus decisiones de manera sustancial, ya
que dificultan la creación del clima de confianza que es preciso para el des-
arrollo de relaciones rentables y duraderas. Por este motivo, la confianza del
consumidor cuando las relaciones se establecen a través de Internet se está
convirtiendo en un activo de enorme valor para las empresas que utilizan este
canal.

A raíz de todo esto, desde instancias públicas y privadas se han realizado
enormes esfuerzos por contribuir a la mejora de la confiabilidad del medio y
de los agentes que a través del mismo se relacionan. De hecho, el incremento
de la confianza se ha establecido como un objetivo estratégico básico en
diversos planes de actuación recientemente desarrollados por a Administra-
ción Pública (e.g. Plan eEurope 2005 de la Comisión Europea). Sin embargo,
el resultado de las iniciativas públicas y privadas desarrolladas, como la crea-
ción de sellos de confianza (e.g. Truste, http://www.truste.com), campañas de
sensibilización (e.g. Internet para Todos, del Ministerio de Ciencia y Tecnolo-
gía español, http://www.internetparatodos.es), o de alfabetización digital (e.g.
Operación Ratón del Gobierno de Aragón), no han logrado hasta el momento
que buena parte de los consumidores comiencen a desarrollar compras a tra-
vés de Internet. Todos estos datos ponen de manifiesto que el análisis de la
confianza requiere de avances adicionales que permitan la aparición de nue-
vas propuestas y políticas más eficaces. Estos avances deben tener en consi-
deración que el estudio de la confianza no puede ser realizado de forma ais-
lada. En este sentido, el adecuado entendimiento de las diferentes
dimensiones y matices que integran este constructo se deriva, en buena medi-
da, de la comprensión de las relaciones que esta variable tiene con otros con-
ceptos. Entre las diferentes teorías formuladas, destaca sobremanera la inter-
acción existente entre la confianza y el compromiso, ya que se ha convertido
en el núcleo clave en algunos estudios realizados por los investigadores del
marketing de relaciones (Morgan y Hunt, 1994).

Sin embargo, aunque la interacción confianza-compromiso resulta funda-
mental para las nuevas filosofías de gestión, el estudio de la misma en los con-
textos relacionales digitales, como Internet, resulta escaso y tiene asociado un
limitado rigor científico. Por todo ello, esta investigación ha establecido como
objetivo básico el alcance de un mayor entendimiento de los conceptos con-
fianza y compromiso del consumidor online, así como de la relación entre
ambas variables. Estos resultados se han materializado, por un lado, en el
diseño de escalas para las mencionadas variables, y por otro, en el contraste
empírico del efecto de la confianza sobre el compromiso del usuario de un
sitio web.

En relación con las escalas de medida desarrolladas por el presente traba-
jo, cabe destacar en primer lugar que se ha demostrado el carácter multidi-
mensional de la confianza del consumidor. Concretamente, se ha comproba-
do que la confianza se deriva del grado de honestidad, benevolencia y de
competencia que son percibidos en el sitio web. Por tanto, la confianza del
consumidor en Internet se encuentra conformada por tres dimensiones dife-
renciadas. Este resultado indica que el empresario que desee mejorar los nive-
les de confiabilidad de su negocio online deberá tener en consideración dife-
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rentes aspectos que influyen en la percepción que sus clientes tienen de su
sitio web. De esta forma, en primer lugar influirá la manera en la que las
acciones llevadas a cabo desde el sitio web son percibidas por sus clientes, en
términos de sinceridad y transparencia, así como el grado de cumplimiento de
los compromisos y promesas realizadas. En segundo lugar, el directivo de
Internet deberá actuar con buena fe y sus políticas habrán de promover la con-
secución de objetivos complementarios a los del consumidor, de forma que se
fomente la obtención de un mayor bienestar en este último. En tercer lugar,
pero no por ello menos importante, cabría destacar que la necesidad de reali-
zar un notable esfuerzo de inversión en aquellos recursos necesarios para la
mejora del desempeño en las tareas realizadas, y con ello, favorecer también
que los consumidores perciban una mayor competencia percibida y destreza
en la organización con la que se relacionan.

La literatura en torno al compromiso señala que esta variable parece estar
formada por dos componentes principales. Por un lado, se habla de un com-
promiso calculado, derivado de los costes hundidos o de cambio existentes, y
por otro, de un compromiso de carácter afectivo, consecuencia de los lazos
emocionales y de cercanía entre las partes (Geykens et al., 1996; Meyer et al.,
1993). Sin embargo, gran mayoría de los trabajos publicados en torno al com-
promiso (e.g. Morgan y Hunt, 1994; De Wulf y Odekerken-Schröder, 2003;
Bauer at al. 2002; Wagner y Rydstrom, 2001), a la hora de realizar los análi-
sis cuantitativos y medir el constructo, se caracterizan por no haber conside-
rado la naturaleza multidimensional de la variable, a pesar de que teórica-
mente se reconoce que su estructura es compleja. Los resultados del presente
estudio han permitido constatar que la variable debería ser tratada como un
concepto formado por dos dimensiones básicas.

Por último, también cabría destacar que la investigación ha contrastado
empíricamente el efecto de la confianza sobre el compromiso del consumidor
online, propuesto por diferentes autores en otros contextos (e.g. Morgan y
Hunt, 1994; Farrelly y Quester, 2003), pero no contrastado de forma rigurosa
hasta el momento en las relaciones mantenidas a través de Internet. Dicho
efecto es confirmado por los resultados obtenidos, por lo que es posible afir-
mar que una mayor confianza hacia el sitio web origina que el compromiso
del usuario sea más elevado. De esta forma, las relaciones empresa-consumi-
dor final mantenidas a través de Internet pueden ser mejoradas mediante el
diseño de estrategias de marketing de relaciones que favorezcan el desarrollo
de una mayor confianza en el individuo. Ello conllevará el incremento en el
compromiso con el sitio web, y establecerá bases sólidas para la consecución
de relaciones más duraderas y el incremento en la rentabilidad.

6.1. LIMITACIONES Y LÍNEAS FUTURAS DE INVESTIGACIÓN

La presente investigación ha presentado algunas limitaciones que deben
ser consideradas a la hora de hacer uso de los resultados obtenidos. En primer
lugar, las escalas generadas, especialmente en el caso del compromiso, no han
alcanzado unos niveles de ajuste elevados. Si bien el grado de fiabilidad y

09-07  12/1/07  10:58  Página 153



154

C. Flavián y M. Guinalíu

3 Las direcciones de Internet incluidas en esta bibliografía han sido comprobadas en noviem-
bre de 2004.

validez sí parece adecuado, los indicadores de ajuste de los modelos estructu-
rales generados han arrojado valores en algunos supuestos ligeramente por
debajo de lo recomendable. Estos resultados, sin embargo, no han supuesto el
rechazo de las escalas, dado que debemos tomar el conjunto de procedimien-
tos llevados a cabo, pero sí exigen tomar con cierta cautela las escalas gene-
radas, así como su contraste con nuevas muestras de consumidores o diferen-
tes categorías de productos. En segundo lugar, debemos destacar que la
muestra de usuarios utilizada se corresponde con consumidores de habla his-
pana. Por ello, sería recomendable contrastar los resultados obtenidos con
muestras alternativas.

Entre las líneas de investigación futura debemos destacar el desarrollo de
modelos más complejos. En estos modelos sería interesante incluir variables
precursoras de la confianza en Internet, así como el efecto que tanto la con-
fianza como el compromiso pueden ejercer sobre el grado de lealtad a un sitio
web.
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ANEXO I: ESCALAS UTILIZADAS PARA MEDIR LA CONFIANZA
Y EL COMPROMISO DEL USUARIO DE UN SITIO WEB

ESCALA PARA MEDIR LA CONFIANZA DEL USUARIO DE UN SITIO WEB

Honest1 Creo que en este sito web suelen cumplir los compromisos que asumen

Honest2 Creo que la información ofrecida en este sitio web es sincera y honesta

Honest3 Creo que puedo fiarme de las promesas que se realizan en este sitio web 

Honest4 En este sitio web nunca se realizan falsas afirmaciones

Honest5 Este sitio web se caracteriza por su franqueza y transparencia al ofrecer sus ser-
vicios al usuario

Ben1 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 presente y futuro de sus usua-
rios

Ben3 Creo que en este sitio web tienen en cuenta las repercusiones que sus acciones
pueden tener sobre sus usuarios

Ben4 Creo que en este sitio web no harían nada que pudiera perjudicar a sus usuarios
de forma intencionada

Ben5 Creo que al diseñar la oferta comercial de este sitio web se tiene muy en cuenta
los deseos y necesidades de sus usuarios

Ben6 Creo que este sitio web es receptivo a las necesidades de sus usuarios

Comp1 Creo que en este sitio web tienen la habilidad necesaria para realizar su trabajo

Comp2 Creo que en este sitio web tienen suficiente experiencia en la comercialización
de los productos y servicios que ofrecen

Comp3 Creo que este sitio web tiene los recursos necesarios para realizar con éxito sus
actividades 

Comp4 Creo que en este sitio web conocen suficiente a sus usuarios como para ofrecer-
les productos y servicios adaptados a sus necesidades

ESCALA PARA MEDIR EL COMPROMISO DEL USUARIO DE UN SITIO WEB

Compr1Af Tengo la intención de seguir utilizando este sitio web en el futuro

Compr2Af Creo que mi relación con este sitio web se mantendrá en los próximos meses

Compr3Af Creo que recomendaré a terceras personas el uso de este sitio web

Compr4Cal Creo que destacaría los aspectos positivos de este sitio web si alguien lo critica-
ra

Compr5Cal Creo que no dejaría de utilizar este sitio web si cometieran algún pequeño error

Compr6Cal Aunque surjan nuevas alternativas, creo que no renunciaré a utilizar este sitio
web ya que con él mantengo una relación muy satisfactoria
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