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RESUMEN 

Internet ha significado un cambio trascendental en las relaciones comerciales y, en especial, en los hábitos de 

compra del consumidor. Ante las peculiares características de la compra on-line, transmitir confianza al 

consumidor en este contexto resulta en algunas ocasiones más difícil de lograr que en contextos off-line. En este 

trabajo se presenta un modelo que trata de reflejar el efecto que tienen ciertas características del sitio web y la 

satisfacción sobre la confianza del consumidor, en función del sexo de los consumidores. Específicamente, 

contemplamos el efecto moderador del sexo del consumidor en las relaciones entre determinadas señales de 

calidad y la satisfacción con la confianza. El contraste de las hipótesis se realiza con información proporcionada 

por compradores on-line españoles. Los resultados muestran implicaciones interesantes tanto para el mundo 

académico como profesional. 
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ABSTRACT 

Internet has meant a radical change in trade relations, especially in consumer buying habits. Considering the 

peculiar characteristics of online shopping in an online context is possibly more difficult to achieve than in an 

offline context. In this paper authors suggest a model that reflects the role that web site characteristics and 

consumer level of satisfaction play as determinant factors of trust in the web site. Concretely, authors consider 

the moderating effect of gender on the relationships of certain signals of quality and satisfaction with trust. 

Hypotheses were tested using information from Spanish online buyers. Results show interesting implications 

both for the academic and professional world. 
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Introducción 

En un entorno on-line es imprescindible la generación de confianza en el sitio web. A diferencia de los medios 

de distribución tradicionales donde se desarrollan relaciones interpersonales, en la venta on-line el principal 

medio con el que cuentan las empresas para trasmitir fiabilidad es su sitio web. En el presente estudio, además de 

la satisfacción, vamos a contemplar algunos mecanismos que pueden generar confianza en el consumidor. En 

concreto analizaremos tres características del sitio web: la garantía, la calidad del servicio y las políticas de 

privacidad y seguridad. El objetivo de este trabajo es analizar el efecto moderador de una característica 

demográfica del consumidor (sexo) en la relación de cuatro determinantes de la confianza on-line -tres 

características del sitio web y la satisfacción- con la confianza del comprador on-line. Hay estudios que han 
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analizado algunas diferencias de actitudes y comportamiento entre hombres y mujeres respecto al uso de las 

nuevas tecnologías y en el contexto de venta on-line (Mittal y Kamakura, 2001; Floh y Treiblmaier, 2006). Sin 

embargo, no hemos encontrado trabajos empíricos que analicen el papel moderador del sexo en la influencia de 

la satisfacción sobre la confianza y en la evaluación que hace el consumidor de las señales que determinan su 

confianza hacia el sitio web. Debido a que las respuestas hacia las estrategias de marketing serán diferentes en 

hombres y mujeres es importante analizar el papel moderador de esta variable en la generación de confianza. La 

evidencia empírica que surja de este trabajo puede ser utilizada por las empresas que comercializan sus 

productos a través de Internet para diseñar estrategias adaptadas al tipo de comprador: hombre o mujer.  

 

Para acometer nuestro objetivo, en el segundo apartado se presentan las principales variables del estudio. En el 

tercer apartado, se justifica la influencia moderadora del sexo en las relaciones entre las principales variables del 

modelo. Con las hipótesis propuestas y el planteamiento del modelo global, llegamos al cuarto apartado, que se 

centra en los detalles del estudio empírico realizado. Finalmente, el quinto apartado recoge las principales 

conclusiones e implicaciones del trabajo.   

 

2. Variables clave en la compra online. El papel de las características del consumidor (el sexo) 

 

2.1. La confianza y la satisfacción del consumidor con el sitio web y las características del sitio web 

En un entorno on-line, frente a un contexto físico, es de esperar un mayor riesgo percibido y una menor 

confianza porque es mayor la dificultad de evaluación de un producto o servicio, no existen pistas tangibles 

sobre la calidad del producto ni interacción cara a cara y la compra está afectada por problemas de seguridad y 

privacidad (Ha, 2004; Laroche et al., 2005). La confianza en un contexto on-line implica más que nunca la 

disposición del consumidor a ser vulnerable a la empresa y la creencia de que la empresa cumplirá las promesas 

y no explotará esa vulnerabilidad en su beneficio (Ha, 2004; Ranaweera et al., 2005). Así, el papel clave de la 

confianza y su relación con la evolución del comercio electrónico y con la satisfacción con un sitio web han sido 

temas analizados en variadas investigaciones (Harris y Goode, 2004; Ha, 2004). Definimos la confianza como la 

creencia o estado de seguridad emocional del consumidor de que un sitio web va a cubrir sus expectativas de 

resultado o comportamiento. En Internet falta esa confianza para determinadas operaciones como aquéllas en las 

hay que introducir los datos de tarjetas de crédito (43.5% de los internautas españoles señalan que tienen poca o 

ninguna confianza) o para operaciones de bolsa on-line (66.5% tienen poca o ninguna confianza) (INE, 2007).  

 

Además de la confianza, la satisfacción con las compras realizadas en un entorno on-line es fundamental para 

lograr el mantenimiento de una relación. El concepto de satisfacción implica tanto el cumplimiento de las 

expectativas depositadas en la compra en el sitio web como un estado afectivo positivo basado en los resultados 

obtenidos de la compra o el mantenimiento de la relación con el sitio web (Ganesan, 1994). Aunque el nivel 

general de confianza en un entorno on-line es bajo (el 54 % de los internaturas españoles declaran que la 

desconfianza es su razón principal para no comprar por Internet), prácticamente la totalidad (98.1%) de los 

consumidores que han comprado on-line en España sí están satisfechos (AECEM-FECEMD, 2007). El trabajo de 

Burke (2002) muestra un alto grado de satisfacción de los internautas con la comodidad, la calidad del producto, 
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el valor recibido y la selección de productos, pero muy inferior con la rapidez de la compra, el nivel de servicio, 

la información disponible sobre el producto, la diversión en la compra, la seguridad y la privacidad. 

 

A diferencia de los medios de distribución tradicionales donde se desarrollan relaciones interpersonales, en la 

venta on-line, el principal medio con el que cuentan las empresas para trasmitir confianza es su sitio web 

(Vrechopoulos et al., 2004). Algunos de los mecanismos que los consumidores pueden utilizar para inferir la 

calidad del producto o el comportamiento del establecimiento comercial, aumentar la satisfacción y la confianza 

son: la garantía (Mitchell y Greatorex, 1993; Lee et al., 2005), la reputación de la empresa (Anderson y Weitz, 

1992), la publicidad (Bagwell y Ramey, 1988), la marca (Rao et al., 1999; Lee et al., 2005), la relación precio-

calidad (Rao et al., 1999), las políticas de privacidad y seguridad del sitio web (Ha, 2004; Flavián y Guinaliú, 

2005), la prima de precio, la información detallada y objetiva del producto (Fiore, 2002) y el atractivo del sitio 

web (Schlosser et al., 2006). En este trabajo, se contemplan atributos que se proporcionan desde el sitio web, que 

pueden ser objetivamente valorados por el usuario y que le permiten hacer una valoración en términos cognitivos 

de las capacidades y la honestidad del sitio web (Williams, 2002). Concretamente utilizaremos las características 

del sitio web referidas a la calidad de servicio, la garantía y las políticas de seguridad y privacidad. Son tres 

señales con una naturaleza más objetiva porque están más referidas al núcleo de la compra y no analizamos por 

el momento aparte otras señales más referidas a la apariencia del sitio web que son colaterales al núcleo de la 

compra. La calidad de servicio es una medida de la atención al cliente y del resultado de las interacciones de 

servicio con un determinado proveedor (Zeithalm et al., 2000). La literatura ha puesto de manifiesto la relación 

entre la calidad del servicio y la satisfacción en contextos on-line (Feinberg y Kadam, 2002; Ribbink et al., 2004; 

Park y Kim, 2006). La garantía indica el compromiso de la empresa, no sólo con respecto a la calidad de 

servicio, sino también en relación al cumplimiento de las expectativas del consumidor. Las políticas de 

privacidad y seguridad constituyen probablemente el atributo que más influye en las decisiones del comprador 

on-line y es que los consumidores tienen una preocupación seria y legítima sobre la privacidad de la información 

que proporcionan a un vendedor (Ha, 2004), mientras que la seguridad es un determinante de calidad global de 

una página web, representando un elemento que afecta la  decisión del consumidor en Internet (Burke, 2002). 

 

2.2. El papel de las características del consumidor. El sexo como variable moderadora en el contexto on-

line 

Estudios anteriores han considerado que determinadas características demográficas y contextuales como la edad 

(Yalch y Spangenberg, 1990), el nivel de estudios (Gattiker et al., 2000; Tamimi y Sebastianelli, 2007), el nivel 

de renta (Dawson et al., 1990) o el sexo  (Zhang et al., 2007; Kolsaker y  Payne, 2002) son factores que influyen 

en la experiencia de compra. Gattiker et al. (2000) afirman que las características personales influyen e 

interactúan con los procesos mentales como la percepción, razonamiento, establecimiento de juicios y toma de 

decisiones. Así, los rasgos personales del individuo tienen un papel importante en la percepción de las señales de 

las empresas y en el desarrollo de la satisfacción con la compra on-line y la confianza en un sitio web. La 

literatura considera las características personales como variables que moderan la relación entre un estímulo y una 

respuesta. Las características socio-demográficas pueden ser moderadoras de las variables que influyen en el 

comportamiento de compra on-line y la aceptación e implementación de las nuevas tecnologías de la 

información (Baker et. al., 2007; Zhang et al., 2007). Pese a la existencia de diversos estudios sobre la 
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importancia del sexo de los consumidores en el contexto on-line, resulta escasa la evidencia empírica sobre el 

papel moderador de esta variable sobre la relación de influencia sobre la confianza on-line por la satisfacción on-

line y por varias características del sitio web. Y es que la capacidad explicativa y predictiva de los modelos de 

comportamiento del consumidor mejora cuando se introducen variables moderadoras (Batra y Sinha, 2000; 

Mittal y Kamakura, 2001).  

 

La evidencia empírica sobre la influencia del sexo en el comportamiento de los individuos es contradictoria y 

creemos que es necesario seguir investigando dado que es una de las variables de perfil más utilizadas por su 

accesibilidad y sencillez en la segmentación de los mercados y en la elección del público objetivo. Aunque hay 

trabajos que no han encontrado diferencias de compra on-line por sexo (Bonn et al., 1998;  Roehl, 2001), la 

mayoría de los que hemos revisado sí apuntan diferencias. Estas diferencias entre las actitudes y 

comportamientos de hombres y mujeres en el contexto on-line han sido investigadas en diversos estudios 

empíricos relacionados con la aceptación de la tecnología en la compra por Internet, el uso del correo electrónico 

y la banca online (Lichtenstein y Williamson, 2006; Chang y Samuel, 2004; Rodgers y Harris, 2003). Gattiker et 

al. (2000) y Luo et al., (2006) afirman que los consumidores del sexo masculino y femenino tienen diferentes 

actitudes y comportamientos con relación a la compra por Internet. En nuestra opinión, es necesario seguir 

realizando estudios que profundicen en el verdadero valor del sexo como variable moderadora de diversos 

estímulos o factores  vinculados a la decisión de compra en Internet. Estudios previos hacen mención a 

diferencias concretas, estableciendo que las mujeres suelen estar más implicadas en las actividades de compra 

(Slama y Tashlian, 1985), prestan más atención a los vendedores (Gilbert y Warren, 1995), están más 

preocupadas por la privacidad y valoran más las relaciones y el contacto personal (Citrin et al., 2003). Por otra 

parte, sabemos que el perfil predominante del internauta en España es masculino (57.3%) (AECEM-FECEMD, 

2007), los hombres buscan desarrollar su propia identidad, son más independientes en su proceso de compra y 

tienen motivaciones de compra más utilitaristas (Citrin et al., 2003). Goldsmith y Flynn (2004) encontraron que 

el sexo, pero no la edad ni la renta, esta relacionado con la compra on-line de ropa (las mujeres compraban más 

ropa on-line que los hombres).  

 

3. Determinantes de la confianza on-line en función el sexo del consumidor 

 

3.1. El papel moderador del sexo en la relación entre la satisfacción y la confianza on-line 

 

En el contexto de la compra on-line, la literatura destaca la importancia de lograr la satisfacción del comprador 

para fomentar relaciones a largo plazo empresa-consumidor y conseguir que el negocio on-line sea rentable 

(Ranaweera et al., 2005; Shankar et al., 2002). Y es que una serie de encuentros positivos aumenta la satisfacción 

del consumidor y, en consecuencia  aumenta su confianza (Morgan and Hunt, 1994; Selnes, 1998). Szymanski y 

Hise (2000) señalan la necesidad de estudiar los antecedentes de la satisfacción on-line y en particular el vínculo 

confianza-satisfacción. El grado de satisfacción global de los consumidores con los intercambios y resultados 

previos ha sido identificado como un antecedente importante de la actitud del consumidor y de su confianza 

(Ravald y Grönroos, 1996; Selnes, 1998). A los efectos de nuestro modelo, es de esperar una relación positiva 

entre satisfacción y confianza porque un estado afectivo positivo respecto a la relación con ese sitio web 
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(satisfacción con el sitio web) probablemente conducirá a la seguridad emocional del consumidor de que ese 

sitio web va a cubrir sus expectativas de resultado o comportamiento (confianza en el sitio web). La influencia 

positiva de la satisfacción en la confianza ha sido propuesta en un contexto on-line por autores como Ribbink et 

al. (2004) y Park y Stoel (2005).  

 

No obstante, puede existir diferencia entre hombres y mujeres. Aunque no encontramos trabajos en la literatura 

que sostengan este efecto moderador, Floh y Treiblmaier (2006) sugieren teóricamente que distintas 

características personales, como sexo, la edad, la educación y la renta, tienen un efecto moderador en el vínculo 

entre satisfacción y confianza. Un estudio de Ndubisi (2006) sobre los servicios bancarios off-line propone que 

las mujeres prefieren relaciones duraderas y estables con un proveedor de servicio y los resultados de su estudio 

confirman que en el caso de las mujeres, si la empresa logra establecer una relación basada en un cúmulo de 

experiencias positivas previas (satisfacción), la generación de confianza será mayor e influirá más en su lealtad 

hacia la empresa que en el caso de los consumidores hombres. Por ello proponemos la primera hipótesis: 

  

H1: En el caso de las mujeres, la influencia de la satisfacción del consumidor con el sitio web sobre su 

confianza en el sitio web es mayor que en el caso de los hombres. 

 

3.2. El papel moderador del sexo en la relación entre las características del sitio web y la confianza on-line 

 

En este trabajo, se contempla una influencia directa de las tres características de la web que analizamos sobre la 

confianza del comprador en un contexto on-line. Las políticas de privacidad y seguridad, la garantía de 

funcionamiento y de devolución y la calidad del servicio son características del sitio web que repercutirán 

directamente sobre la confianza en el sitio web, aun cuando el individuo no haya comprado. Por un lado, la 

calidad de servicio se ha considerado un factor decisivo para aumentar la confianza del cliente y de esta forma la 

relación calidad de servicio-confianza ha sido contrastada en un contexto on-line por autores como Harris y 

Goode (2004) y Ribbink et al. (2004). Por otro lado, Lee et al. (2005) y Biswas y Biswas (2004) plantean que las 

garantías en el contexto on-line incrementan la probabilidad de compra en Internet al generar confianza en los 

consumidores debido a una reducción potencial del riesgo percibido (Wood, 2000; Wang et al., 2004). 

Finalmente, los compradores que más creen en la seguridad y privacidad de datos cuando compran en un 

determinado sitio web tenderán a confiar en el sitio web, a proporcionar más información y a comprar on-line, 

por lo que las empresas de venta on-line deben comunicar la información sobre privacidad y seguridad de forma 

clara y accesible a los consumidores (Wang et al., 2004).  

 

Nuevamente, es de esperar que estas relaciones que acabamos de comentar sean diferentes en función de si el 

comprador on-line es hombre o mujer. En primer lugar, proponemos que las políticas de seguridad y privacidad 

tienen un efecto mayor en la confianza on-line para el sexo femenino. El estudio realizado por Luo et al. (2006) 

con compradores on-line de diferentes países señala que las mujeres perciben la seguridad y la privacidad como 

elementos primordiales en la compra on-line. Recientemente Tamimi y Sebastianelli (2007) analizan las 

diferencias entre grupos segmentados por sexo, edad, nivel de renta y educación en la percepción de confianza 

en Internet y sus resultados muestran que las mujeres otorgan mayor importancia a la seguridad para formar su 
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confianza que los hombres. El estudio realizado por Madlberger (2006) con compradores on-line revela que las 

actitudes de las mujeres están influidas por la seguridad percibida en la compra on-line, y que éstas a su vez 

influyen en su comportamiento de compra en mayor medida que en el caso de los hombres. En concreto, las 

mujeres otorgan mayor relevancia a los elementos que mitiguen la pérdida de privacidad y seguridad en la 

compra por Internet y en el uso de las nuevas tecnologías de la información (Bartel-Sheehan, 1999; Citrin et al., 

2003; Garbarino y Strahilevitz, 2004). Así proponemos las políticas de privacidad y seguridad tienen un mayor 

efecto en la actitud de confianza de las mujeres que de los hombres (hipótesis H2). 

 

En segundo lugar, nos ocupamos del papel moderador del sexo en el efecto de la garantía sobre la confianza. En 

este sentido, Ostrom y Iacobucci (1998) distinguen entre aspectos relacionales (garantizan cómo el cliente debe 

ser tratado ó el periodo de devolución o espera) y aspectos esenciales (como la extensión de la garantía ó el 

monto reembolsable) en las garantías ofrecidas en un servicio. Iacobucci and Ostrom (1993) afirman que para los 

hombres los aspectos esenciales de las garantías determinan en mayor medida su evaluación del sitio web, 

mientras que las mujeres son más sensibles a los aspectos relacionales de la garantía. Iacobucci and Ostrom, 

(1993) y Ostrom y Iacobucci (1998) enfatizan el hecho de que para determinar correctamente la diferencia en la 

importancia que otorgan hombres y mujeres a las garantías se debe considerar qué aspecto de la garantía está 

siendo evaluado por el consumidor. En nuestro estudio el consumidor evalúa en mayor medida los aspectos 

esenciales de la garantía, y no los relacionales. Por tanto, planteamos que la influencia de la garantía en la 

confianza es mayor en el caso de los hombres que en el de las mujeres (hipótesis H3). 

 

En tercer lugar y con relación a la calidad del servicio, proponemos que su influencia sobre la confianza es 

mayor en las mujeres que en los hombres (hipótesis H4). Como acabamos de mencionar previamente, las 

mujeres valoran más los aspectos relacionales en la compra (Iacobucci and Ostrom, 1993) y el sistema de 

entrega y post-venta de las compras (Burke, 2002). Por ello, creemos que las mujeres valorarán más a la hora de 

generar su confianza la personalización de productos y servicios, la variedad de productos, las condiciones de 

plazo y entrega o la información proporcionada, aspectos todos ellos incluidos en lo que denominamos calidad 

de servicio. 

 

H2. En el caso de las mujeres, el efecto de las políticas de  privacidad y seguridad sobre la confianza es mayor 

que en los hombres. 

H3. En el caso de los hombres, el efecto de la garantía  sobre la confianza es mayor que en las mujeres. 

H4. En el caso de los hombres, el efecto de la calidad del servicio sobre la confianza es mayor que en las 

mujeres. 

FIGURA 1. 
Modelo propuesto e hipótesis 
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4. Estudio empírico 

El estudio empírico realizado está basado en información recogida mediante un cuestionario suministrado a 

usuarios de Internet que además en alguna ocasión han sido compradores online. Para acceder a un conjunto de 

población que reuniera estas características distribuimos los cuestionarios en cibercentros y telecentros públicos 

con acceso a Internet de una Comunidad Autónoma de España y en algún cibercentro de carácter privado, gracias 

a la colaboración de los supervisores de la mayoría de los centros. Tras este periodo se obtuvo una muestra válida 

de 507 individuos. El perfil sociodemográfico de la muestra está conformado por un 53,5% de hombres y un 

46,5% de mujeres; el 74,4% tienen entre 18 y 34 años y el nivel de estudios de la muestra más representado es el 

universitario con un 61,5%. 

 

4.1. Medida de variables 

En el cuestionario se les pidió a los encuestados que indicaran el nombre de la tienda virtual o sitio web donde 

han comprado con más asiduidad. Ese sitio web más frecuentado era el que debía ser evaluado por parte de los 

encuestados en términos de satisfacción en la compra y confianza. Para la medición de las variables propuestas se 

emplearon escalas Likert de cinco posiciones. Estas escalas fueron adaptadas al contexto de estudio a partir de los 

indicadores propuestos en la literatura. Las características del sitio web propuestas en nuestro modelo son la 

calidad de servicio, las políticas de seguridad y privacidad y la garantía. Los indicadores de medida de estas 

variables están basados en los trabajos de Burke (2002), Montoya-Weiss et al. (2003), Harris y Goode (2004), 

Ramus y Nielsen (2005), Ranaweera et al. (2005) y Yadav y Varadarajan (2005). Todas estas escalas son de 

carácter formativo, en tanto que cada una de ellas recoge los diferentes aspectos o dimensiones que el constructo 

engloba, y que no han de estar correlacionados necesariamente. Para la satisfacción y la confianza se emplearon 

escalas reflectivas. La satisfacción fue medida mediante una escala de cinco items, basándonos en los trabajos de 

Montoya-Weiss et al. (2003), Bennet et al. (2005) y Harris y Goode (2004). La confianza se midió mediante una 

escala de ocho items basada en las propuestas por Ganesan (1994) y Doney y Cannon (1997), y adaptadas al 

contexto on-line siguiendo las propuestas de Flavián y Guinaliú (2005), Harris y Goode (2004) y Roy et al. 

(2001).  

 

Estas escalas fueron sometidas a un análisis factorial confirmatorio cuyos resultados se muestran en el Apéndice. 

Tras eliminar algunos indicadores, la validez convergente de las escalas quedó confirmada. Los valores del 

estadístico Chi-cuadrado son significativos y los coeficientes estimados y el resto de indicadores de bondad del 

ajuste permiten validar la convergencia de las escalas. A continuación, se calculó la matriz de correlaciones de los 

factores resultantes a partir de cada escala y se comprobó que la varianza extraída para cada variable supera el 

valor de su correlación al cuadrado con el resto de variables, lo cual permite justificar la validez discriminante de 

las escalas (Anderson y Gerbing, 1988). 
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4.2. Estimación del modelo propuesto 

Para la estimación de las hipótesis propuestas se llevó a cabo un análisis de ecuaciones estructurales y análisis 

multigupo para determinar el efecto de la variable moderadora. Las escalas formativas (características del sitio 

web) fueron reducidas a un índice a partir de los indicadores de medida. La variable moderadora utilizada (sexo) 

permite segmentar fácilmente la muestra en dos grupos claramente distinguibles: hombres (267) y mujeres (232). 

En la Tabla 1 se muestran los resultados del análisis path multigrupo considerando coeficientes idénticos para los 

dos grupos y en la Tabla 2 los resultados considerando coeficientes distintos.  

TABLA 1 
Análisis multimuestra. Coeficientes idénticos 

 Confianza 
Calidad del servicio 

Garantía 
Privacidad y seguridad 

Satisfacción 

0,177(4,866) 
0,095 (3,212) 
0,256 (7,306) 
0,467 (13.887) 

R2 0,660
Bondad del ajuste χ2 = 9,02 (P = 0,10); CFI = 0,99; RMSEA = 0,05; NFI = 0,99 

Bondad del ajuste del grupo 1 Contribución a la χ2 = 5,064 (56,14%); RMR = 0,016; GFI = 0,99 

Bondad del  ajuste del grupo 2 Contribución a la χ2 = 3,956 (43,85%); RMR = 0,014; GFI = 0,99 
 

TABLA 2 
Análisis multimuestra. Coeficientes diferentes entre grupos 

 Grupo 1. Mujeres Grupo 2. Hombres 
 Confianza Confianza 

Calidad del servicio 
Garantía 

Privacidad y seguridad 
Satisfacción 

0,157 
0,034** 
0,346** 

0,454 

0,185 
0,152** 
0,181** 

0,474 

R2 0,660 0,646 
Bondad del ajuste por grupo Contribución a la  χ2 = 0,519 

(55,5%) 
RMR = 0,0057; GFI = 0,99 

Contribución a la χ2 = 0,415(44,5%) 
RMR = 0,0052; GFI = 0,99 

Bondad  del  ajuste χ2 = 0,967(p = 0,6); CFI = 1; RMSEA = 0,0; NFI = 0,99 
Nota: En negrita aparecen los coeficientes significativos y con asteriscos se marcan las diferencias significativas entre grupos 
(*0,1, **0,05).  

 
Respecto al efecto de las características del sitio web y la satisfacción sobre la confianza e independientemente 

de la influencia del sexo en el modelo, todas las relaciones entre las variables propuestas son significativas y el 

modelo ajusta bien. Una comparación más detallada del efecto moderador en las relaciones del modelo 

proporciona soporte empírico de varias diferencias significativas entre el grupo 1 (mujeres) y del grupo 2 

(hombres). Los resultados de la estimación del modelo teniendo en cuenta el papel moderador del sexo en cada 

relación del modelo no proporcionan soporte empírico a H1 porque la satisfacción on-line influye en la 

confianza on-line de una forma similar para hombres y mujeres. Sin embargo, los resultados indican que existe 

un efecto moderador del sexo en el sentido propuesto en las relaciones de la garantía y las políticas de privacidad 

y seguridad sobre la confianza (H2 y H4) y no existe efecto moderador en el caso de la + (H3).  

 

5. Conclusiones 
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No podemos olvidar que en el contexto online es más difícil retener consumidores porque existe un gran número 

de alternativas, compiten además con los establecimientos físicos y la ausencia de confianza representa una 

barrera para la compra virtual. Por esta razón, aspectos como la calidad del servicio, la garantía y las políticas de 

privacidad, además de la satisfacción, pueden ser decisivos a la hora de ganar la confianza de los consumidores 

en un contexto online. El objetivo de este trabajo se ha centrado precisamente en analizar si las señales que emite 

la empresa on-line y la satisfacción inciden sobre la confianza del cliente en el sitio web con un efecto diferente 

en individuos de diferente sexo. En esta línea nuestro trabajo representa una interesante contribución al estudio 

del papel moderador del sexo en el contexto online. La satisfacción con experiencias anteriores es clave para la 

generación de confianza en ambos grupos, lo que indica que una vez que el comprador on-line está satisfecho 

con la compra confiará en el sitio web, independientemente de que el comprador sea hombre o mujer. Hay otros 

estudios que tampoco han encontrado diferencias por sexo en determinadas fases de la compra. Así, Bonn et al. 

(1998) no encuentran diferencias por sexo en la propensión a utilizar Internet para recopilar información 

referente a viajes y Roehl (2001) tampoco encuentra una gran influencia del sexo en el comportamiento de 

compra on-line, aunque sí en términos de búsqueda de información. 

 

Por el contrario, existen características del sitio web que contribuyen a generar esa confianza en el comprador 

on-line más en un caso que en otro. Los resultados confirman que los individuos de diferente sexo toman sus 

decisiones de forma distinta, y el efecto de las señales sobre su confianza es diferente. Las compradoras del sexo 

femenino confían en el sitio web si perciben que la empresa ofrece protección a su privacidad y les garantiza 

seguridad en las transacciones realizadas por Internet. Este resultado es consistente con la relevancia de la 

seguridad en la compra on-line para las mujeres que han puesto de manifiesto otros estudios para otros países 

(Luo et al., 2006; Tamimi y Sebastianelli, 2007). Por otra parte, los compradores del sexo masculino confían más 

en aquellos sitios que les proporcionan una garantía, mientras que en el caso de las mujeres la garantía no ejerce 

un efecto significativo en su confianza. Este resultado es coherente con los resultados obtenidos por Iacobucci 

and Ostrom (1993). No obstante, a tenor de los resultados obtenidos, la calidad de servicio influye en la 

confianza tanto de hombres como de mujeres de forma similar, por lo que sería conveniente indagar en esta 

ausencia de efecto moderador significativo, quizás por ser una variable que incluye gran variedad de aspectos. 

 

En cuanto a las implicaciones para la gestión, cabe resaltar que si bien la satisfacción con resultados previos es 

importante para generar confianza, también ésta proviene directamente de la calidad de servicio experimentada 

por el comprador, de las políticas de seguridad y privacidad o de la garantía. La valoración de esta experiencia en 

el contexto virtual depende del tipo de comprador. Por ello hay que tener en cuenta que debido al aumento de 

mujeres que utilizan Internet, las empresas de venta online deberían priorizar la incorporación en sus sitios web 

de sistemas que avalen la seguridad en los procesos de compra. La experiencia en el contexto virtual está ligada 

a los sistemas de seguridad en el pago, la calidad en la oferta y en la entrega de los productos y servicios y el 

servicio pre- y post-venta, pero a tenor de nuestros resultados, esto sucede más en el caso de las mujeres. Los 

atributos como la garantía están orientados especialmente a lograr la confianza del cliente en el comercio 

electrónico y es una herramienta que afecta en mayor medida a los consumidores del sexo masculino. En 

definitiva, las empresas de venta on-line deben realizar una labor importante en la trasmisión de señales creíbles 

a través de su página web y adecuar sus estrategias de señalización según el grupo objetivo a quien van dirigidas.  
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En cuanto a las limitaciones del trabajo, la primera sería el hecho de que la recogida de información se ha 

producido sólo en España, lo que impide la generalización del modelo a otros ámbitos geográficos y culturales. 

Por otro lado, las características del sitio web han sido medidas como percepciones del consumidor, las cuales 

pueden no reflejar exactamente la realidad del sitio web. Otra limitación proviene del hecho de que la mayor 

parte de la muestra es universitaria y en este segmento de nivel de estudios es de esperar que existan menos 

diferencias por sexo porque como han encontrado autores como (Zhou et al. 2007), a medida que la penetración 

y la difusión de las tecnologías aumenta, el efecto moderador del sexo disminuye y en el ámbito universitario es 

donde mayor penetración y difusión de tecnologías existe (el perfil de internauta predominante tiene estudios 

universitarios, AECEM-FECEMD, 2007). Estos resultados y limitaciones dan pie a plantear algunas posibles 

líneas futuras de investigación. En cuanto a las variables analizadas, planteamos como sugerencia analizar el 

papel moderador de otras variables socio-demográficas como la edad, el nivel de renta, la educación o la 

estructura del hogar, y contextuales como el nivel de implicación, la familiaridad, la experiencia y los valores 

culturales. Asimismo, podría ser interesante estudiar el papel moderador del sexo en el efecto de las señales 

analizadas sobre variables de comportamiento como la lealtad.  
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Apéndice 
Escalas formativas. Estadísticos descriptivos 

Variables Items Descripción Medi
a 

Desv. 
típica 

GAR1 Se ofrece una garantía que cubre posibles imprevistos o fallos del 
producto/servicio 3.37 1.08 

Garantía 
GAR2 Existe la posibilidad de devolución del producto si no estás satisfecho 3.18 1.16 

SEG1 Es seguro y tiene una política de privacidad con los datos de los 
clientes 3.80 1.02 

SEG2 Se informa sobre sus políticas de seguridad y privacidad 3.78 1.10 
SEG3 Me siento seguro cuando envío información personal 3.56 1.16 
SEG4 Creo que se respetan mis derechos de protección de datos 3.57 1.09 

SEG5 Creo que no se utilizan mis datos para facilitárselos a otras empresas 
ni para enviarme publicidad no consentida 3.44 1.21 

Políticas de 
seguridad y 
privacidad 

 

SEG6 Creo que tiene mecanismos que garantizan la transmisión segura de la 
información de sus usuarios 3.60 1.07 

CAS1 Se proporciona información amplia y detallada sobre los productos y 
servicios que ofrece 3.84 1.00 

CAS2 Cumplen con las condiciones prometidas de calidad y plazos de 
entrega 3.79 1.01 

CAS3 Se ofrecen productos con una buena relación calidad-precio 3.80 0.96 
CAS4 Se ofrecen productos y servicios personalizados para el cliente 3.26 1.15 

Calidad del 
servicio  

CAS5 Ofrecen una gran variedad de productos 3.86 1.05 
 

Escalas reflectivas. Descriptivos de los indicadores y validez de las escalas. 

Variables Items Descripción Medi
a 

Desv. 
típica 

Estimad
or 

CON1 Creo que en este sito web cumplen lo prometido 3.77 1.07 0.848 

CON2 Creo que la información ofrecida en este sitio web es 
sincera y honesta 3.82 0.86 0.828 

CON3 Creo que puedo fiarme de este sitio web 3.80 0.93 0.834 
CON4 En este sitio web nunca se realizan falsas afirmaciones 3.48 1.04 (a) 

CON5 Este sitio web se caracteriza por su franqueza y 
transparencia al ofrecer sus servicios al usuario 3.65 0.92 0.681 

CON6 Creo que el comportamiento de este sitio web es ético 3.65 0.95 (a) 

CON7 Creo que este sitio web es competente para realizar su 
trabajo 3.86 0.88 0.695 

Confianza    

CON8 Creo que este sitio web tiene los recursos necesarios para 
realizar con éxito sus actividades 3.88 0.91 (a) 

SAT1 Creo que he tomado la decisión correcta al utilizar este 
sitio web 3.89 1.03 (a) 

SAT2 En este sitio web se han cumplido mis expectativas de 
compra 3.88 0.92 0.850 

SAT3 La experiencia de compra en este sitio web ha sido 
satisfactoria 3.92 0.90 0.907 

SAT4 Estoy satisfecho con los productos comprados en este sitio 
web 3.96 0.86 0.842 

Satisfacción   

SAT5 En general, estoy satisfecho con el servicio proporcionado 
por este sitio web 3.97 0.90 0.826 

χ2(97) =336.435 (P = 0.000); GFI = 0.916; AGFI = 0.882; CFI = 0.972; RMSEA = 0.0729 
(a) Items eliminados 
 


