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Resumen: La aparicién de nuevas tecnologias de la informaciéon como Internet ha supuesto un cambio radical en la
vida de los consumidores y en las relaciones de compraventa. Dadas las caracteristicas particulares de la venta por
Internet, la generacion de confianza, satisfaccién y lealtad en un contexto on-line es fundamental y quizas mas difi-
ciles de conseguir que en un contexto off-line. En este trabajo, proponemos un modelo que refleja el papel que
desempefian las caracteristicas del sitio web, la reputacién de marca, la experiencia de venta off-line y la satisfac-
cion previa como determinantes de la confianza al sitio web y el papel de la satisfaccién y la confianza como ante-
cedentes de la lealtad on-line. Ademés, contemplamos el efecto moderador del riesgo percibido por el consumidor
al comprar on-line. Con el fin de conocer la forma de llegar a conseguir la lealtad del consumidor a un sitio web,
hemos recogido informacion de compradores on-line espafioles. Los resultados muestran implicaciones interesan-
tes tanto para el mundo académico como profesional.
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Determining and Moderating Factors of Loyalty On-Line

Abstract: The appearance of new Information Technologies like Internet have meant a radical change in the life of
consumers and trade relations. Considering the peculiar characteristics of online buying and selling, the creation of
trust, satisfaction and loyalty in an online context are key aspects and 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, firm reputa-
tion, firm bricks-and-mortar experience and consumer level of satisfaction play as determinant factors of trust in the
web site. Besides, authors analyze the role that trust and satisfaction play as antecedents of online loyalty. Also,
authors will consider the moderating effect of consumer’s perceived risk when buying online. With the aim of kno-
wing the way of achieving consumer loyalty to a web site, information from Spanish online buyers has been collec-
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ted. Results show interesting implications both for the academic and professional world.
Key Words: Electronic commerce / Signals / Satisfaction / Trust / Loyalty / Perceived risk.

INTRODUCCION

En la actualidad, la distribucion se enfrenta a
un panorama competitivo radicalmente diferente
al de hace unos afios debido, entre otras razones,
a la propia globalizacion, a un continuo proceso
de concentracion, a un cambio de poder de los
miembros del canal y a la aparicion de nuevos
formatos de venta. Por otra parte, el desarrollo
de las nuevas tecnologias de la informacién ha
supuesto un cambio radical en la forma de rela-
cionarse, de buscar informacién y por supuesto
de comprar gracias especialmente a Internet, una
de las innovaciones recientes mas visibles (Bur-
ke, 2002; Heim y Sinha, 2005). Sin embargo, al-
gunas previsiones exageradas que acompafan a
toda innovacion radical y que abogaban por un
crecimiento espectacular de las ventas on-line y
por la sustitucion de las tiendas tradicionales por
las tiendas virtuales no se han cumplido. Este
lento crecimiento puede ser debido al hecho de
que Internet tiene unas caracteristicas peculiares
que le diferencian de otros medios y lugares de
compra. Asi, entre sus caracteristicas se encuen-
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tran el anonimato, la ausencia de contacto fisico
con la otra parte, la necesidad de divulgar ciertos
datos a una empresa virtual, la preocupacion por
temas como la seguridad y la privacidad y la fal-
ta de familiaridad con ese medio (Hoffman et al.,
1999). Por tanto, para el éxito en el mercado vir-
tual, es fundamental que la empresa se preo-
cupe por ofrecer un sitio web de calidad, por
desarrollar una reputacién de marca, por conse-
guir la satisfaccion y confianza del consumi-
dor y finalmente por lograr consumidores lea-
les.

Para potenciar la comercializacién por Inter-
net es importante mitigar la escasez de confianza
por parte del consumidor (Yoon, 2002; Hoffman
et al., 1999; Ha, 2004); de manera que se reduz-
ca la incertidumbre del consumidor sobre la hon-
radez de la empresa que esta detras del sitio web
y la capacidad de ésta para proveer con calidad y
eficacia los productos comprados por este me-
dio. De hecho, el concepto de confianza sélo es
relevante en situaciones de incertidumbre (Ha,
2004). La confianza es mencionada en investiga-
ciones previas como una variable clave para el
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impulso de la comercializacion de productos a
través de Internet (Bart et al., 2005; Lee et al.,
2005; Belanger et al., 2002, Vrechopoulos et al.,
2004), capaz de generar en el consumidor un
conjunto de creencias positivas sobre el futuro
comportamiento de la empresa (Ganesan, 1994)
gue incide en la intencién de compra, la satisfac-
cion y la lealtad del consumidor (Gefen, 2000;
Yoon, 2002).

Ante esta situacion, el objetivo general del
trabajo que aqui presentamos consiste en cono-
cer las formas de conseguir la lealtad del com-
prador hacia un sitio web. En concreto se plan-
tean dos antecedentes principales de la lealtad: la
confianza y la satisfaccion. Para lograr la con-
fianza proponemos, como via directa, el envio de
sefiales al mercado como la reputacion, la expe-
riencia de venta off-line de la empresa, la calidad
del servicio o la garantia ofrecida, y una via indi-
recta, a través de la satisfaccién previa, en la que
influyen variables como el disefio del sitio web o
la experiencia interactiva. Asimismo, tratamos
de analizar, de forma exploratoria, el efecto mo-
derador que puede ejercer el riesgo percibido por
el consumidor cuando compra on-line. En este
sentido entendemos que los niveles de confianza,
satisfaccion, lealtad y las sefiales que influyen
son diferentes en los consumidores que perciben
un alto riesgo respecto de los consumidores que
perciben un bajo riesgo.

Para acometer nuestro objetivo, en el segundo
apartado se ofrece un marco tedrico con las va-
riables del modelo. Aqui justificaremos la im-
portancia de la lealtad y de las caracteristicas del
sitio web, la reputacion de marca, la experiencia
de venta off-line, la confianza y la satisfaccion
para llegar a generar lealtad en el consumidor
cuando compra on-line. Asimismo, el segundo
apartado se ocupa de estudiar el papel modera-
dor que puede ejercer el riesgo percibido
sobre las relaciones entre las variables anterio-
res. Con las hipétesis propuestas y el plantea-
miento del modelo global, llegamos al tercer
apartado, que se centra en los detalles del es-
tudio empirico realizado. Finalmente, el cuarto
apartado recoge las principales conclusiones,
implicaciones profesionales, limitaciones y li-
neas futuras de continuacion y mejora de este
trabajo.
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MARCO CONCEPTUAL

LA LEALTAD AL SITIO WEB

La lealtad es el grado en el que un consumi-
dor repite las compras a una empresa, muestra
una actitud positiva hacia ella y considera Uni-
camente esa empresa cuando tiene una necesidad
de compra (Gremler y Brown, 1996). Los bene-
ficios de la lealtad para la empresa han sido am-
pliamente estudiados en la literatura: la repeti-
cion de compras, el mayor beneficio en la com-
pra derivado de un mayor volumen de compras,
la venta cruzada de productos, el ahorro de cos-
tes de atencion a un cliente fiel, una menor ten-
dencia a buscar otras alternativas y una menor
sensibilidad al precio (Dick y Basu, 1994;
Reichheld, 1996; Rafiq y Fulford, 2005). La
verdadera lealtad esta relacionada con el com-
promiso del cliente con la marca y tiene, por tan-
to, un componente emocional que evitara el
cambio de marca inmediato en el caso de que
cambien las condiciones habituales de venta (Pit-
ta et al., 2006). Para el consumidor, la lealtad
supone un proceso de compra mas corto, princi-
palmente por la eliminacion de la bdsqueda y
comparacion de alternativas y el conocimiento
de la calidad y servicio antes de la compra, lo
gue elimina la necesidad de recurrir a las sefiales
cada vez que se realiza una compra. La lealtad se
puede considerar como la etapa final de un pro-
ceso relacional en el que se ha logrado fomentar
la confianza y satisfaccion de las partes, se per-
ciben altos beneficios del mantenimiento de la
relacién y se dejan de comparar otras alternati-
vas de intercambio posibles.

Existen muchos estudios sobre lealtad en un
contexto off-line (ver una revision en Zeithaml,
2000), pero son menos los que se adentran en las
dimensiones y antecedentes de la lealtad on-line
(Harris y Goode, 2004; Luque y Castafieda,
2005). Algunos autores sostienen que conseguir
la lealtad de los consumidores on-line es mas
importante y mas dificil que en un contexto off-
line (Harris y Goode, 2004). Y es que no debe-
mos olvidar que la simple afluencia de consumi-
dores a un sitio web no implica que sean consu-
midores satisfechos y leales (Heim y Sinha,
2005).
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La literatura distingue especialmente dos as-
pectos de la lealtad, el afectivo y el de intencién
de recompra. El aspecto afectivo se refiere a los
factores emocionales que indican el grado en el
cual el consumidor se identifica y se siente im-
plicado con la empresa (Garbarino y Jonhson,
1999). Sin embargo, segun Harris y Goode
(2004), los estudios recientes parecen centrarse
en medir la lealtad como intencién de compor-
tamiento (Cronin et al., 2000; Zeithalm et al.,
1996). En esta linea, Zeithalm et al. (1996) dis-
tinguen como facetas de la lealtad la comunica-
cién boca-oido, la intencion de recompra, la in-
sensibilidad al precio y la aversion a reclamar,
una propuesta que ha sido utilizada por otros au-
tores para un contexto de venta off-line (Bloe-
mer et al., 1999). No obstante, Luque y Castafie-
da (2005) encuentran que las dos ultimas dimen-
siones no son relevantes en un contexto on-line
para medir la lealtad al sitio web. En nuestro tra-
bajo hemos contemplado ambos aspectos de la
lealtad: la lealtad afectiva, donde hemos incluido
también los aspectos de comportamiento real (es
decir, el grado de visitas, de compra y de prefe-
rencia por un sitio web), y que denominamos
lealtad actual y las intenciones de recompra, y
que denominamos lealtad futura. De este modo,
seguimos el planteamiento de diferentes autores
que contemplan diferentes componentes de la
variable lealtad para incluir no sélo la intencion
de compra, sino también la preferencia por un
servicio o establecimiento determinado (Dick y
Basu, 1994; Luque y Castafieda, 2005; Rafig y
Fulford, 2005; Zeithalm et al., 1996).

Finalmente, queremos matizar que vamos a
incluir en la lealtad tanto presente como futura,
no solo las compras, sino también las visitas al
sitio web. La lealtad electronica debe incluir tan-
to las visitas repetidas al establecimiento virtual
como la repeticion de compras de un producto en
ese establecimiento, dado que ambas indican
preferencia por un establecimiento cuando el
consumidor tiene una necesidad de compra
(Gommans et al., 2001; Gummerus et al., 2004).
No debemos olvidar que la compra on-line esta
aun en fase de crecimiento (AECEM, 2006) v,
por tanto, la revisita es sumamente importan-
te para lograr la notoriedad de marca y por su
vinculo con la intencién futura de repetir com-
pras.
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A partir de aqui vamos a estudiar el impacto
de las caracteristicas del sitio web y de la empre-
sa sobre la confianza y satisfaccion del consumi-
dor respecto del sitio web, las relaciones entre
confianza, satisfaccién y lealtad del consumidor
a un sitio web y finalmente el papel moderador
del riesgo percibido en todas las relaciones ante-
riores.

LA CONFIANZA Y LA SATISFACCION DEL
CONSUMIDOR CON EL SITIO WEB

En un entorno on-line, frente a un contexto
fisico, es de esperar un mayor riesgo percibido y
una menor confianza porque es mayor la dificul-
tad de evaluacion de un producto o servicio, no
existen pistas visuales o tangibles sobre la cali-
dad del producto ni interaccion cara a cara y la
compra esta afectada por problemas de seguridad
y privacidad (Ha, 2004; Hawes y Lumpkin 1986;
Laroche et al., 2005). La confianza en un con-
texto on-line implica mas que nunca la disposi-
cion del consumidor a ser vulnerable a la empre-
sa y la creencia de que la empresa cumplira las
promesas y no explotara esa vulnerabilidad en su
beneficio (Chouk y Perrien, 2004; Ha, 2004,
Ranaweera et al., 2005). Asi, el papel clave de la
confianza y su relacién con la evolucion del co-
mercio electrénico y con la lealtad a un sitio web
han sido temas analizados en variadas investiga-
ciones (Gefen, 2000; Harris y Goode, 2004; Ha,
2004; Sultan y Mooraj, 2001). En Internet falta
esa confianza, esa creencia o0 estado de seguridad
emocional del consumidor de que un sitio web
va a cubrir sus expectativas de resultado o com-
portamiento, especialmente cuando hay que in-
troducir datos personales o pagar on-line. Pode-
mos afirmar que la falta de confianza es una de
las barreras mas claras para el crecimiento del
comercio electronico (Chouk y Perrien, 2004;
Gefen, 2000; Yoon, 2002; Pitta et al., 2006).

Ademas de la confianza, la satisfaccion con
las compras realizadas en un entorno on-line es
fundamental para lograr el mantenimiento de una
relacién. El concepto de satisfaccion implica tan-
to el cumplimiento de las expectativas deposita-
das en la compra en el sitio web como un estado
afectivo positivo basado en los resultados obte-
nidos del mantenimiento de la relacion con el si-

Revista Europea de Direccion y Economia de la Empresa, vol. 18, nim. 3 (2009), pp. 167-188 169
ISSN 1019-6838



San Martin, S.; Camarero, C.; Hernandez, C.

tio web (Ganesan, 1994). Aunque el nivel gene-
ral de confianza en un entorno on-line es bajo (el
54 % de los internaturas espafioles declaran que
la desconfianza es su razdn principal para no
comprar por Internet), practicamente la totalidad
(98.1%) de los consumidores que han comprado
on-line en 2005 en Espafa si estan satisfechos
(AECEM, 2006). El trabajo de Burke (2002)
muestra un alto grado de satisfaccion de los in-
ternautas con la comodidad, la calidad del pro-
ducto, el valor recibido y la seleccion de produc-
tos, pero muy inferior con la rapidez de la com-
pra, el nivel de servicio, la informacién disponi-
ble sobre el producto, la diversion en la compra,
la seguridad y la privacidad.

ANTECEDENTES DE LA CONFIANZA'Y LA
SATISFACCION CON EL SITIO WEB

Para tratar de fomentar la confianza y satis-
faccion del consumidor, existen diferentes facto-
res al alcance de la empresa que contribuyen a
facilitar la evaluacion del producto. Algunos de
los mecanismos que los consumidores pueden
utilizar para inferir la calidad del producto o el
comportamiento del establecimiento comercial,
aumentar la satisfaccion y la confianza, y final-
mente decidir en qué establecimiento comprar
son: la garantia (Emons, 1988; Mitchell y Grea-
torex, 1993; Lee et al., 2005), la reputacion de la
empresa (Anderson y Weitz, 1992; Hawes y
Lumpkin, 1986), la publicidad (Bagwell y Ra-
mey, 1988; Nelson, 1974), la marca (Bart et al.,
2005; Rao et al., 1999; Degeratu et al., 2000;
Lee et al., 2005; Bart et al., 2005), la relacion
precio-calidad (Rao et al., 1999), las politicas de
privacidad y seguridad del sitio web (Ha, 2004;
Bart et al., 2005; Flavian y Guinalit, 2005; Pra-
bhaker, 2000; Lee et al., 2005; Bart, et al.,
2005), la prima de precio (Dawson, et al., 2003);
la informacion detallada y objetiva del producto
(Fiore, 2002) y el atractivo del sitio web
(Schlosser et al., 2006). Sobre la base de estos
trabajos, en el presente estudio, vamos a con-
templar dos tipos de mecanismos que pueden
generar confianza en el consumidor y fomentar
su compra: factores referidos a la empresa (la re-
putacion de marca, la experiencia de la empresa
en la venta off-line) y factores referidos al sitio
web (calidad de servicio, garantia, politicas de
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seguridad y privacidad, disefio e interactividad).
En concreto vamos a analizar el efecto directo
que tienen ciertos mecanismos sobre la confian-
za, asi como el efecto indirecto, a través de la sa-
tisfaccion, de otras acciones.

Caracteristicas de la empresa

En este trabajo, queremos destacar el papel de
dos caracteristicas de la empresa que pueden in-
fluir en la confianza del consumidor en la com-
pra on-line: la reputacion y la experiencia off-
line.

—Reputacion de marca. La literatura muestra que
la reputacion de marca es una sefial de calidad
y supone un buen incentivo para una correcta
actuacion de la empresa con el fin de mantener
la buena imagen que ha conseguido con es-
fuerzo (Anderson y Weitz, 1992; Milgrom y
Roberts, 1992). La reputacion desempefia un
papel importante en la venta on-line como se-
fial de calidad de los productos dada la ausen-
cia de vendedores que asesoren al comprador y
dada la imposibilidad de ver, probar y tocar los
productos antes de la compra. Ua empresa con
buena reputacion ofrece seguridad al consumi-
dor de que aquélla es integra, tiene buenas in-
tenciones, es capaz de realizar bien su activi-
dad y es fiable, especialmente en las primeras
transacciones (Bramall et al., 2004; Ha, 2004;
Park y Stoel, 2005).

—Experiencia de venta off-line (bricks and mor-
tar experience). Una variable importante en las
relaciones consumidor-sitio web es la expe-
riencia off-line de la empresa que vende on-
line. Srinivasan y Moorman (2005) definen es-
te término como el tiempo que lleva la empresa
operando off-line antes de entrar a vender en
Internet. Es evidente que el comportamiento y
actitud del consumidor hacia una empresa que
solo vende on-line puede ser diferente respecto
de las empresas que tienen experiencia de ven-
ta en establecimientos fisicos y que tienen pre-
sencia fisica fuera del sitio web. De hecho, Ra-
fiq y Fulford (2005) sostienen que la marca de
establecimiento on-line puede ser una exten-
sion de la marca del establecimiento off-line.
Asi, es de esperar que las experiencias con es-
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tablecimientos off-line y el tiempo que una
empresa lleva operando off-line pueda contri-
buir a aumentar la confianza del comprador en
el sitio web y hacer que el consumidor repita
sus compras (Dawson et al., 2003; Bramall et
al., 2004).

- Hia: La reputacion de marca del sitio web in-
fluye positivamente en la confianza del con-
sumidor en el sitio web.

- Hyp: La experiencia de la empresa off-line
(bricks and mortar experience) influye positi-
vamente en la confianza del consumidor en el
sitio web.

Caracteristicas del sitio web

A diferencia de los medios de distribucion
tradicionales donde se desarrollan relaciones in-
terpersonales, en la venta on-line, el principal
medio con el que cuentan las empresas para
trasmitir confianza es su sitio web, que desem-
pefia el papel de “vendedor metaférico” (Bart, et
al., 2005; Belanger et al., 2002, Vrechopoulos et
al., 2004). En la investigacién de marketing, en-
contramos numerosos factores indicadores de
gue un determinado sitio web tiene mas calidad
u ofrece mejor servicio que otros, de modo que
elementos relevantes en un entorno de venta tra-
dicional -como el vendedor, la ambientacion fi-
sica, el horario comercial, el parking, la limpie-
za, el nimero de cajas o la colocacion de los
productos- son sustituidos en un contexto on-line
por otros -como el disefio, el contenido y mante-
nimiento del sitio web, el servicio post-venta, la
entrega, el grado de atractivo y la calidad de las
imagenes, la actualizacién de la informacion, la
gama de productos-.

En este trabajo, se contempla que la influen-
cia de estas caracteristicas de la web sobre la
confianza del comprador puede ser directa o in-
directa. Las politicas de privacidad y seguridad,
la garantia de funcionamiento y de devolucién y
la calidad del servicio son caracteristicas del si-
tio web que repercutiran directamente sobre la
confianza en el sitio web, aun cuando el indivi-
duo no haya comprado. Dichas sefiales también
pueden influir de forma indirecta, en la medida
en gue una vez que el individuo ha comprado, la
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percepcion de estas caracteristicas incrementa su
satisfaccion y, por consiguiente, su confianza en
la empresa. Sin embargo, creemos que otras ca-
racteristicas como el fomento de la interactividad
con el consumidor y el disefio atractivo son se-
fiales que sélo influirdan sobre la confianza una
vez que se han experimentado y que han ejercido
un efecto positivo sobre la satisfaccion (Lee y
Overby, 2004). Analizamos a continuacién cada
una de ellas.

—Calidad de servicio. La calidad de servicio es
una medida de la atencion al cliente y del re-
sultado de las interacciones de servicio con un
determinado proveedor (Zeithalm et al., 2000).
La literatura ha puesto de manifiesto la relacion
entre la calidad del servicio y la satisfaccion en
contextos on-line (Feinberg y Kadam, 2002;
Ribbink et al., 2004; Lee y Overby, 2004; Lee
y Lin, 2005; Park y Kim, 2006). También se ha
considerado un factor decisivo para aumentar
la confianza del cliente y de esta forma la rela-
cion calidad de servicio-confianza ha sido con-
trastada en un contexto on-line por autores co-
mo Sultan y Mooraj (2001) y Harris y Goode
(2004), Gummerus et al. (2004), Ribbink et al.
(2004) y Chen et al. (2002).

—Garantia. La garantia indica el compromiso de
la empresa, no solo con respecto a la calidad de
servicio, sino también en relacion al cumpli-
miento de las expectativas del consumidor. En
realidad, la garantia es un contrato explicita
que refleja la solucion a posibles contingencias
futuras, como los fallos en el producto (Emons,
1988). La garantia reduce los riesgos inheren-
tes a la compra a distancia, como la que se pro-
duce en los contextos de venta directa y venta
on-line (Wood, 2000; Wang et al., 2004; Tan,
1999), y de esta forma aumentar la confianza y
la satisfaccion del comprador.

—Politicas de privacidad y seguridad. Estas poli-
ticas constituyen probablemente el atributo que
mas influye en las decisiones del comprador
on-line y es que los consumidores tienen una
preocupacion seria y legitima sobre la privaci-
dad de la informacién que proporcionan a un
vendedor (Ha, 2004). Asi, los compradores que
mas creen en la seguridad y privacidad de da-
tos cuando compran en un determinado sitio
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web tenderan a confiar en el sitio web, a pro-
porcionar mas informacién y a comprar on-
line, por lo que las empresas de venta on-line
deben comunicar la informacion sobre privaci-
dad y seguridad de forma clara y accesible a
los consumidores (Yousafzai et al., 2005;
Wang et al., 2004). Las politicas de seguridad
y privacidad pueden asimismo fomentar la sa-
tisfaccion del comprador (Ha, 2004; Park y
Kim, 2006).

- H,o: La garantia, las politicas de privacidad
y seguridad y la calidad de servicio ofrecidas
influyen positivamente en la satisfaccion del
consumidor con el sitio web.

- Hap: La garantia, las politicas de privacidad
y seguridad y la calidad de servicio ofrecidas
influyen positivamente en la confianza del
consumidor en el sitio web.

—Interactividad con el sitio web. De manera si-
milar a lo que sucede en los comercios tradi-
cionales donde se interactla con un vendedor,
en la Red las percepciones dependen de la in-
teraccion con el sitio web de la empresa. La in-
teractividad se refiere a la habilidad de los si-
tios web para generar resultados dinamicos a
partir de las sugerencias y busquedas de los
clientes, lo que puede generar una mayor satis-
faccion del comprador on-line, que siente que
puede controlar y personalizar sus blsquedas,
inercambiar ideas e informacion de manera
gratuita (Shankar et al., 2003; Hoffman y No-
vak, 1996). Se puede decir que la interactivi-
dad y la experiencia de compra en el sitio web
son determinantes inmediato de la satisfaccion
durante el acto de compra (Zeithaml et al.,
2000). En una compra on-line, los clientes es-
peran que el sitio web les proporcione no soélo
informacion, sino también una experiencia de
compra positiva (Ha, 2004). Siguiendo a Lee y
Overby (2004), la interactividad proporciona
una experiencia de valor a los clientes, que re-
dunda en una mejor experiencia del cliente con
sus compras on-line (Cheng y Chang, 2003) y
contribuye a la satisfaccion del cliente.

—Disefio del sitio web. Las caracteristicas de di-
sefio del sitio web (la estructura de navegacion,
el contenido informativo y el estilo grafico)
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también influyen en la satisfaccién del com-
prador on-line (Montoya-Weiss et al., 2003;
Feinberg y Kadam, 2002). De hecho, el sitio
web es la Unica forma de contacto que tiene el
establecimiento virtual con sus clientes, por lo
que cuidar su apariencia y estructura es funda-
mental (Bramall et al., 2004; Gummerus et al.,
2004). Ademas, la estructura de la tienda vir-
tual y la facilidad de navegacién reducen al
comprador los costes de busqueda y procesa-
miento de la informacion y minimizan asi el
tiempo dedicado a la compra (Hoque y Lose,
1999). Estudios recientes encuentran que el di-
sefio del sitio web es un antecedente de la satis-
faccion del cliente y finalmente de su compro-
miso con el sitio web (Lee y Lin, 2005; Park y
Kim, 2006).

- Hy: La interactividad y el disefio atractivo
del sitio web influyen positivamente en la sa-
tisfaccion del consumidor con el sitio web.

LAS RELACIONES ENTRE CONFIANZA,
SATISFACCION Y LEALTAD ON-LINE

En el contexto de la compra on-line, la litera-
tura destaca la importancia de lograr la satisfac-
cion del comprador para fomentar relaciones a
largo plazo empresa-consumidor y conseguir que
el negocio on-line sea rentable y estudian su im-
pacto en la intencién de compra y en el com-
promiso (Ranaweera et al., 2005; Shankar et al.,
2002). Y es que una serie de encuentros positi-
vos aumenta la satisfaccion del consumidor y, en
consecuencia, aumenta su confianza y la proba-
bilidad de recompra (Morgan and Hunt, 1994;
Selnes, 1998). En nuestro trabajo proponemos
como hipotesis esta secuencia satisfaccion-
confianza-lealtad ademas de la relacion directa
entre satisfaccion y lealtad.

Szymanski y Hise (2000) sefialan la necesi-
dad de estudiar los antecedentes de la satisfac-
cién on-line y en particular el vinculo confianza-
satisfaccion. El grado de satisfaccion global de
los consumidores con los intercambios y resulta-
dos previos ha sido identificado como un ante-
cedente importante de la actitud del consumidor
(Oliver, 1980) y de su confianza (Ravald y
Gronroos, 1996; Selnes, 1998). A los efectos de
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nuestro modelo, es de esperar una relacién posi-
tiva entre satisfaccion y confianza porque un es-
tado afectivo positivo respecto a la relacion con
ese sitio web (satisfaccion con el sitio web) pro-
bablemente conducira 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 positi-
va de la satisfaccion en la confianza ha sido pro-
puesta en un contexto off-line por autores como
Ravald y Gronroos (1996), Selnes (1998) y Lau
y Lee (1999) y ha sido apoyada en un contexto
on-line por autores como Ribbink et al. (2004) y
Park y Stoel (2005).

e Hj: La satisfaccion del consumidor con el sitio
web influye positivamente en la confianza del
consumidor en el sitio web.

El efecto de la confianza y la satisfaccion so-
bre las intenciones futuras de uso del producto o
servicio ha sido contrastado por autores como
Garbarino y Johnson (1999). En un contexto on-
line, tanto la confianza como la satisfaccion pue-
den ser antecedentes de la lealtad del comprador
al sitio web (Harris y Goode, 2004).

—Son muchos los trabajos que contemplan la
confianza del consumidor como el principal
antecedente de la repeticion de compras, de la
intencion futura de compra y de la lealtad tanto
en un entorno off-line (Gruen, 1995; Morgan y
Hunt, 1994; Garbarino y Johnson, 1999) como
en un entorno on-line (Anderson y Srinivasan,
2003; Harris y Goode, 2004; Ribbink et al.,
2004; Ha, 2004). No obstante, Gummerus et al.
(2004) senalan que el papel concreto que des-
empefia la confianza en el desarrollo de inten-
ciones de comportamiento hacia empresas de
venta on-line no esta adn clara. Chouk y Pe-
rrien (2004) apoyan la influencia de la confian-
za en la intencién de recomendar y de comprar
en un sitio web. La relacion confianza-lealtad
on-line ha sido demostrada para diferentes &m-
bitos geograficos por Lynch et al. (2001).

—La satisfaccion es uno de los principales ante-
cedentes de la lealtad en un contexto on-line
(Gummerus et al.,, 2004; Castafieda, 2006;
Shankar et al., 2003). Ranaweera et al. (2005)
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afirman que la satisfaccién con un sitio web in-
fluye positivamente en la intencién de compra
y en el compromiso con ese sitio web y apun-
tan que esa relacion puede ser mayor en un
contexto on-line que en un contexto off-line
debido a la ausencia de contacto e interaccion
cara-a-cara entre vendedor y comprador. Asi,
aungue en menor medida que en el caso de la
confianza, también se ha estudiado el papel de
la satisfaccion como posible antecedente del
compromiso y la lealtad off-line (Garbarino y
Johnson, 1999; Gruen, 1995) y de la intencion
de continuar comprando en un entorno on-line
(Ranaweera et al., 2005; Shankar et al., 2003).
Shankar et al. (2002, 2003) comparan la satis-
faccion en un contexto off-line y en un contex-
to on-line y encuentran que la relacién entre sa-
tisfaccion y lealtad es mayor en el entorno on-
line.

Teniendo presente el razonamiento anterior,
creemos que la confianza y la satisfaccion del
consumidor con un sitio web determinando pue-
den incidir tanto en la lealtad actual como en su
lealtad futura al sitio web. Por tanto,

e H,: La confianza del consumidor en el sitio
web influye positivamente en la lealtad del
consumidor al sitio web.

- H.a: La confianza del consumidor en el sitio
web influye positivamente en la lealtad actual
del consumidor al sitio web.

- Hay: La confianza del consumidor en el sitio
web influye positivamente en la lealtad futura
al sitio web.

e Hs: La satisfaccion del consumidor con el sitio
web influye positivamente en la lealtad del
consumidor al sitio web.

- Hsa: La satisfaccion del consumidor en el si-
tio web influye positivamente en la lealtad
actual del consumidor al sitio web.

- Hsp: La satisfaccion del consumidor en el si-
tio web influye positivamente en la lealtad fu-
tura del consumidor al sitio web.

A las hip6tesis que relacionan confianza, sa-
tisfaccion y lealtad vamos a afiadir una hipotesis
que relaciona la lealtad actual y la lealtad futura.
Como ya hemos mencionado al comenzar este
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trabajo, diferenciamos entre aspectos actuales de
lealtad (afectivos y de comportamiento) y aspec-
tos de lealtad futura (intencién de recompra).
Aungue la mayor parte de los trabajos sobre
compraventa on-line contemplan la lealtad como
un dnico constructo (Oliver, 1999; Shankar et
al., 2003; Gummerus et al., 2004; Harris y Goo-
de, 2004; Flavian y Guinaliu, 2005; Castafieda,
2006) en el fondo estdn midiendo diferentes as-
pectos de la lealtad. En este trabajo queremos
analizar por separado estos dos componentes de
lealtad y proponemos que la lealtad actual influ-
ye positivamente en la lealtad futura del consu-
midor al sitio web.

¢ Hg: La lealtad actual del consumidor en el sitio
web influye positivamente en la lealtad futura
del consumidor en el sitio web.

EL PAPEL MODERADOR DEL RIESGO PERCIBIDO

Los consumidores asocian las decisiones de
compra con mayores niveles de riesgo en el caso
de la venta sin tienda que en el caso de la venta
en tienda fisica (Akaah y Korgaonkar, 1988;
Tan, 1999; Cunningham et al., 2005). En gene-
ral, se acepta que a mayor riesgo menor posibili-
dad de que se produzca la transaccion, pero el
riesgo percibido fluctia de forma diferente a lo
largo de las etapas de la compra on-line (dismi-
nuye en la etapa de evaluacién de alternativas y
aumenta en la etapa de decision de compra) que
a lo largo de las etapas del comercio tradicional
(aumenta en la etapa evaluacion de alternativas y
disminuye en la etapa de decisién de compra y
de comportamiento o resultados postcompra)
(Cunningham et al., 2005).

Generalmente el riesgo se ha definido como
el atributo de una decisién que refleja la varianza
de sus posibles resultados (Gefen et al., 2002).
Existen dos visiones tedricas del riesgo: la cen-
trada en la incertidumbre de los resultados de
una decision y la centrada en los costes de di-
chos resultados. A nivel practico no existe tanto
consenso en la definicion del riesgo, algunos
hacen referencia a los aspectos tanto positivos
como negativos de los resultados inciertos de las
decisiones, mientras que otros se centran sélo en
los resultados negativos de las decisiones.

Factores determinantes y moderadores de la lealtad...

En cuanto a la medicion del riesgo, la con-
ceptualizacion del riesgo apenas distingue entre
el riesgo como probabilidad y como magnitud ni
entre los resultados positivos y negativos del
riesgo. Generalmente, las escalas utilizadas refle-
jan el conjunto de todas esas dimensiones del
riesgo (Gefen et al., 2002). Sin embargo, si se
distingue entre el riesgo asociado al canal (Inter-
net o la web) y el riesgo asociado al vendedor. El
riesgo asociado al canal suele ser mayor que el
riesgo asociado al vendedor en la compra on-
line. Por esta raz6n, nosotros vamos a contem-
plar en este trabajo el riesgo percibido en la
compra on-line. EI hecho de comprar on-line no
introduce, en principio, ninguna variacion en los
resultados positivos de la compra pero si incor-
pora mayores resultados negativos que la venta
tradicional (sobre todo en temas relacionados
con la seguridad y privacidad de los datos). Por
lo tanto, en la compra on-line es normal utilizar
la probabilidad de obtener un resultado negativo
para conceptualizar el riesgo.

Existen tres formas de contemplar el riesgo y
de abordar la relacion entre riesgo, confianza y
comportamiento de compra (Gefen et al., 2002):
como variable mediadora (la existencia de con-
fianza reduce el riesgo percibido), moderadora
(la influencia de la confianza en el comporta-
miento es diferente cuando el nivel de riesgo es
alto que cuando es bajo —por ejemplo, en la ven-
ta on-line frente a la venta off-line—, de modo
que cuando el riesgo es alto, la importancia de la
confianza para lograr cierto comportamiento de
compra es mayor) y el modelo “umbral” (la con-
fianza se forma independientemente de las per-
cepciones de riesgo). Nosotros nos vamos a cen-
trar en el papel que puede ejercer el riesgo como
moderador de las relaciones entre las variables
de nuestro modelo.

Pues bien, podemos pensar que el grado de
riesgo percibido por el consumidor produce
diferencias en las percepciones de sefiales como
la reputacion de marca o el ofrecimiento de
una garantia en el caso de la venta on-line (Tan,
1999) y en las actitudes y pautas de conduc-
ta en los individuos como la confianza, satisfac-
cion y lealtad. Algunos autores que han contem-
plado el papel moderador del riesgo percibido
sobre la relacién entre confianza y resultados
o/y comportamiento son Roy et al. (2001) y Ma-
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yer et al. (1995), pero no nos consta ningln tra-
bajo que estudie el papel moderador del riesgo
sobre la percepcion de las caracteristicas de la
empresa y del sitio web. Por todo el razo-
namiento anterior, proponemos la Gltima hipéte-
sis:

e H;: El riesgo percibido por el consumidor en
la compra on-line actuard como un factor
moderador de las relaciones entre las ca-
racteristicas del sitio web, la reputacion, la
experiencia off-line de la empresa, la satis-
faccion con resultados previos, la confianza
y la lealtad del consumidor en el sitio
web.

Todas las hipGtesis propuestas aparecen en
nuestra propuesta de modelo (figura 1).

Figura 1.- Hipotesis y modelo propuestos

Riesgo percibido

CARACTERISTICAS
SITIO WEB

Disefio del sitio web
Interactividad 4 Hoe Hs,
Hsq SATISFACCION LEALTAD ACTUAL |

Calidad del servicio
Politicas de prlva01dad Hy, H, H,
y seguridad
Garantia v y v
CONFIANZA LEALTAD FUTURA |
. [
CARACTERISTICAS J Hy,
EMPRESA

Hlb

Experiencia de venta
on-line

ESTUDIO EMPIRICO

A fin de contrastar empiricamente las hipote-
sis planteadas se ha llevado a cabo un estudio
empirico de cuyos resultados damos cuenta en el
presente apartado. En primer lugar detallamos el
ambito de estudio y caracterizamos la muestra
seleccionada para el analisis; a continuacion,
presentamos las escalas de medicion de cada una
de las variables y su validacion y, finalmente,
comentamos los resultados de la estimacion de
los modelos propuestos.
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AMBITO DE ESTUDIO Y MUESTRA

El estudio empirico que se ha llevado a cabo
esta basado en informacion recogida mediante
un cuestionario suministrado a usuarios de Inter-
net que ademas en alguna ocasion han sido com-
pradores on-line. Para acceder a un conjunto de
poblacién que reuniera estas caracteristicas nos
pusimos en contacto con los supervisores de la
mayoria de los cibercentros y telecentros publi-
cos con acceso a Internet de la comunidad de
Castilla y Leon y con algun cibercentro de carac-
ter privado. Los supervisores que se mostraron
dispuestos a colaborar en el estudio, asi como
algunos agentes de desarrollo regional que tam-
bién se implicaron en el mismo, se encargaron
de distribuir el cuestionario a aquellos usuarios
del cibercentro que previamente indicaran que en
alguna ocasion habian comprado productos o
servicios a través de Internet. El periodo de re-
cogida de informacion abarcd los meses de ma-
yo, junio y julio de 2006. Tras este periodo se
obtuvo una muestra de 533 individuos. Esta
muestra fue sometida a un proceso de depura-
cion en el cudl 26 cuestionarios fueron elimina-
dos por encontrarse incompletos o con respues-
tas erréneas, de modo que la muestra final quedd
reducida a 507 individuos.

En la tabla 1 aparece la caracterizacion de la
muestra por sexo, edad y educacion y se hace
una comparacion con el perfil de los usuarios es-
pafioles de Internet segln la informacion ofreci-
da por la Asociacion Espafiola de Comercio
Electrénico. En el cuestionario se les pidié a los
encuestados que indicaran el nombre de la tienda
virtual o sitio web donde han comprado con méas
asiduidad. Los sitios web mas mencionados co-
rresponden a productos de ocio, seguidos de via-
jes, tal y como se observa en la tabla. Precisa-
mente, ese sitio web mas frecuentado era el que
debia ser evaluado por parte de los encuestados
en términos de satisfaccion en la compra, con-
fianza y lealtad.

MEDIDA DE LAS VARIABLES

Para la medicion de las variables propuestas
se emplearon escalas Likert de cinco posiciones.
Estas escalas fueron adaptadas al contexto de es-
tudio a partir de los indicadores propuestos en la
literatura. Las escalas utilizadas se describen de-
talladamente en el anexo.
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Tabla 1.- Caracteristicas de la muestra

CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA
Sexo Edad Educacién Producto/servicio analizado
Hombre 53,5% |Menos de 18 5,9% |Sin estudios 0,8% |Alimentacion 0,8%
Mujer 46,5% |18-24 45,1% |Educacién primaria 4,0% |Ocio 43,3%
25-34 29,3% |Educacion secundaria 17,5% |Viajes 31,8%
35-44 12,3% |Estudios profesionales 16,1% |Servicios financieros 7,9%
45-54 5,1% |Estudios universitarios 61,5% |Productos informaticos 4,8%
55-64 1,6% Ropa 1,3%
Mas de 64 0,6% Otros 10%
PERFIL DEL USUARIO ESPANOL DE INTERNET*
Productos/servicios adquiridos
Sexo Edad Educacion a través de Internet
(% de individuos entre compradores)
Hombre 59,4% |15-24 15,2% |Primarios 2,3% |Alimentacion 4,7%
Mujer 40,6% |25-34 37,5% |Secundarios 54,0% |Ocio 43,7%
35-49 30,3% |Superiores 43,7% |Viajes 46,4%
50-64 15,0% Servicios financieros 2,0%
Mas de 64 2,1% Productos informaticos 12,3%
Ropa 8,1%
Otros 40,7%

*FUENTE: AECEM (Asociacion Espafiola de Comercio Electrénico y Marketing Relacional) (2006).

Las caracteristicas del sitio web propuestas
en nuestro modelo son la calidad de servicio, la
garantia, el grado de interactividad, el disefio del
sitio web, las politicas de seguridad y privacidad,
la reputacién y la experiencia off-line. Los indi-
cadores de medida de estas variables estan basa-
dos en los trabajos de Burke (2002), Montoya-
Weiss et al. (2003), Harris y Goode (2004), Ra-
mus y Nielsen (2005), Ranaweera et al. (2005) y
Yadav y Varadarajan (2005). Algunos indicado-
res fueron creados especificamente para el pre-
sente estudio. Todas estas escalas son de caracter
formativo, en tanto que cada una de ellas recoge
los diferentes aspectos o dimensiones que el
constructo engloba, y que no han de estar corre-
lacionados necesariamente. Asi, la calidad del
servio fue medida a partir de cinco indicadores
que hacen referencia a la informacion suminis-
trada por el sitio web, el cumplimiento de plazos,
la variedad de productos, la relacion calidad-
precio y el grado en el cual se adaptan los pro-
ductos o servicios al comprador. La garantia fue
medida mediante dos indicadores: garantia que
cubre posibles fallos del producto y garantia de
devolucion. La interactividad engloba también
dos indicadores referidos al esfuerzo del sitio
web por fomentar la interactividad con los visi-
tantes y por crear una experiencia similar a la de
la compra en una tienda fisica. El disefio del sitio
web se midié como la facilidad para navegar y la
presentacién de un disefio atractivo y entreteni-
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do. La variable seguridad y la privacidad se re-
coge en seis indicadores referentes a la existen-
cia de politicas que garantizan la privacidad de
datos y la transmisién segura de informacion. En
cuanto a las caracteristicas de la empresa, la re-
putacion se midié mediante dos itemes y la expe-
riencia off-line a través de una escala dicotomica
(si/no).

Para la satisfaccién, la confianza, el riesgo
percibido y la lealtad, se emplearon escalas re-
flectivas. La satisfaccion fue medida mediante
una escala de cinco items basada en la propuesta
por Oliver (1980) y adaptada al contexto de
compra on-line, usando como referencias los
trabajos de Montoya-Weiss et al. (2003), Bennet
et al. (2005) y Harris y Goode (2004). La con-
fianza se midi6 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
Flavian y Guinalid (2005), Harris y Goode
(2004) y Roy et al. (2001). La lealtad se ha des-
arrollado a partir de Flavian y Guinalid (2005),
Harris y Goode (2004), Luque y Castafieda
(2005), Lynch et al. (2001) y Zeithalm et al.
(1996). Siguiendo la recomendacion de autores
como Gummerus et al. (2004), Gremler (1995)
contemplamos aspectos actitudinales (preferen-
cia por un proveedor de servicio concreto y re-
comendacidn a otros) y aspectos de intencién de
comportamiento (repeticion de compras). A los
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primeros afiadimos aspectos de comportamiento
para formar la lealtad actual y lo segundos cons-
tituyen lo que denominamos lealtad futura. Fi-
nalmente y para medir el riesgo percibido,
hemos seguido las escalas utilizadas por Stone y
Gronhaug (1993) y Laroche et al. (2005) y Cun-
ningham et al. (2005) que tratan de recoger las
cinco dimensiones que tradicionalmente se han
contemplado en el riesgo percibido: riesgo fun-
cional, riesgo financiero o econdmico, riesgo fi-
sico, riesgo social y riesgo psicoldgico (Jacoby y
Kaplan, 1972). No obstante, nos hemos centrado
en el riesgo funcional, financiero y fisico por
considerar que son los mas relevantes en un con-
texto on-line en las compras en el sitio web mas
frecuentado.

Estas escalas fueron sometidas a un analisis
factorial confirmatorio cuyos resultados se
muestran en el anexo. Por una parte se evaluaron
las variables independientes y la variable mode-
radora (confianza, satisfaccién y riesgo) y por
otra parte la variable dependiente (lealtad). Tras
eliminar algunos indicadores, la validez conver-
gente de las escalas qued6 confirmada. En el ca-
so del AFC para la variable lealtad el analisis
arrojo la existencia de dos dimensiones que ya se
predecian en la composicion de la escala: lealtad
actual (afectiva y de comportamiento) y lealtad
futura (intencién de recompra). Los valores del
estadistico chi-cuadrado son significativos (lo
cual no deja de ser esperable dado el tamafio de
la muestra) y los coeficientes estimados y el re-
sto de indicadores de bondad del ajuste permiten
validar la convergencia de las escalas. A conti-
nuacion, se calculd la matriz de correlaciones de
los factores resultantes a partir de cada escala y
se comprob0 que la varianza extraida para cada
variable (ver anexo) supera el valor de su corre-
lacion al cuadrado con el resto de variables, lo
cual permite justificar la validez discriminante
de las escalas (Anderson y Gerbing, 1988).

ESTIMACION DEL MODELO PROPUESTO

El siguiente paso del andlisis fue la estima-
cion del efecto de las caracteristicas del sitio web
y de la empresa en la satisfaccion, la confianza 'y
la lealtad, asi como el efecto moderador del ries-
go percibido en esas relaciones. Para ello se lle-
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vO a cabo un andlisis multimuestra. Las escalas
de medida reflectivas (satisfaccién, confianza,
lealtad) fueron reducidas al factor extraido de
cada variable latente. En el caso de las esca-
las formativas (caracteristicas del sitio web y de
la empresa) se cre6 un indice a partir de la media
de los indicadores considerados. En el caso
del riesgo percibido la escala creada se
transformd en una escala dicotomica conside-
rando un riesgo percibido alto a los valores
por encima de la media y un riesgo percibido ba-
jo a los valores por debajo de la media.
Tras eliminar los valores centrales, pudimos di-
cotomizar la muestra en dos grupos: individuos
que perciben alto riesgo en la compra on-
line (un total de 241) e individuos que perciben
bajo riesgo en la compra on-line (un total de
239). Teniendo en cuenta estas dos submuestras,
el modelo fue estimado mediante un analisis
path multimuestra. En la tabla 2 se muestran los
resultados considerando coeficientes iguales para
ambos grupos y gue nos permiten evaluar de
forma general las hipotesis (Hy a Hg), vy la
tabla 3 muestra los resultados considerando co-
eficientes distintos, 1o que nos permite evaluar la
hipdtesis H;. En ambos casos los indicadores de
bondad del ajuste se sitlan dentro de los
limites considerados como garantia de un buen
ajuste.

Como se muestra en los resultados, cuando
consideramos al conjunto de individuos de la
muestra, la reputacion de la empresa parece no
tener influencia en la confianza percibida en el
sitio web lo que nos lleva a rechazar la hipotesis
H1s, mientras que la experiencia off-line si tiene
un efecto positivo y significativo, tal y como se
propone en la hip6tesis Hyy, si bien dicho efecto
es de baja magnitud. En cuanto a las caracteristi-
cas del sitio web, las hipétesis Ha,, Hap ¥ Hye S6-
lo pueden ser aceptadas parcialmente. La calidad
del servicio y las politicas de seguridad y priva-
cidad si influyen en la satisfaccién percibida
(Hs2) y la calidad de servicio y la garantia afec-
tan a la confianza percibida (H,,). Sin embargo,
la garantia no influye significativamente en la
satisfaccion (su efecto sobre la confianza tam-
bién es muy débil), ni tampoco es significativo el
efecto directo de las politicas de seguridad y pri-
vacidad sobre la confianza (aunque si influyen
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Tabla 2.- Andlisis multimuestra. Coeficientes idénticos

SATISFACCION CONFIANZA LEALTAD LEALTAD FUTURA

Calidad del servicio 0,264** 0,254** - -
Garantia 0,043 0,079* - -
Seguridad y privacidad 0,231** 0,041 - -
Experiencia interactiva -0,042 - - -
Disefio del sitio web 0,213** - - -
Reputacion - 0,069 - -
Experiencia off-line - 0,084** - -
Satisfaccion - 0,335** 0,401** 0,068
Confianza - - 0,190** 0,197**
Lealtad actual - - - 0,522**
R? 0,321 0,397 0,278 0,449

Bondad del ajuste

22(56) = 222,991 (P = 0,000); CFI = 0,957; NFI = 0,937; RMSEA = 0,105

Grupo 1 (alto riesgo)

Bondad del ajuste RMR = 0,081

GFI =0,932

Contribution to x* = 102,76 (46,08%)

Grupo 2 (bajo riesgo)

Bondad del ajuste RMR =0,071

GFI =0,926

Contribution to ¥ = 120,226 (53,91%)

*p<0,05; **p< 0,01.

Tabla 3.- Analisis multimuestra. Coeficientes distintos entre grupos

GRUPO1: PERCEPCION DE RIESGO ALTO GRUPO 2: PERCEPCION DE RIESGO BAJO
Satisfaccion | Confianza Lealtad Lealtad Satisfaccion | Confianza Lealtad Lealtad
actual futura actual futura
Calidad del servicio 0,228 0,301 - - 0,317 0,130 - -
Garantia 0,029 0,067 - - 0,070 0,067 - -
Seguridad y privacidad 0,411 0,000 - - 0,050 0,141 - -
Experiencia interactiva -0,058 - - - -0,015 - - -
Disefio del sitio web 0,149 - - - 0,241 - - -
Reputacién - 0,180 - - - -0,001 - -
Experiencia off-line - 0,137 - - - 0,016 - -
Satisfaccion - 0,089 0,528 0,172 - 0,595 0,216 -0,057
Confianza - - 0,210 0,207 - - 0,260 0,259
Lealtad actual - - - 0,470 - - - 0,533
R? 0,382 0,368 0,370 0,487 0,304 0,503 0,218 0,544
. Contribution to x? = 66,197 (47,63 %) Contribution to ¥ = 72,772 (52,36 %)
gBr?JT)‘(’)ad del ajuste del o \ip = 0,055 RMR = 0,075
GFI = 0,958 GFI = 0,949
Bondad del ajuste x*(40) = 138,989 (P = 0,000); CFI = 0,971; NFI = 0,961; RMSEA = 0,097
*En sombreado valores con p<0,01.

indirectamente a través de la satisfaccién). Res-
pecto a la hipdtesis H., sélo el disefio del sitio
web tiene una influencia positiva en la satisfac-
cion, mientras que la experiencia interactiva pa-
rece no afectar a la satisfaccion experimentada
en la compra on-line.

En lo que se refiere al efecto de la satisfac-
cion sobre la confianza, el coeficiente es signifi-
cativo (Hz), siendo la variable que mas influye
sobre la confianza. De este modo, se podemos
ver cdmo ciertas caracteristicas del sitio web (ca-
lidad de servicio, privacidad y seguridad y dise-
fio del sitio web) influyen también indirectamen-
te, a través de la satisfaccion, en la confianza
percibida. Por lo que se refiere a la influencia de
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la confianza y la satisfaccion en la lealtad, la
confianza influye significativamente en la leal-
tad, tanto a nivel actual (Hs,) como a nivel de in-
tenciones futuras (Hg4). NO ocurre lo mismo con
la satisfaccién. Aunque su efecto sobre la
lealtad actual es significativo (Hsy), no ocurre lo
mismo con el efecto sobre las intenciones futuras
(Hsp). Se puede afirmar, por tanto, que la satis-
faccion experimentada por el comprador on-line
condiciona su lealtad actual y, so6lo indirecta-
mente (a través de la confianza que genera y la
lealtad actual que conlleva), repercute en las in-
tenciones futuras de compra. Los resultados con-
firman asimismo la elevada influencia de la leal-
tad actual en las intenciones futuras de se-
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guir visitanto o comprando en el mismo sitio
web (He).

En cuanto a la hipétesis H; (efecto moderador
del riesgo percibido), al comparar los valores de
la chi-cuadrado del modelo que considera coefi-
cientes iguales (x*(56) = 222,991) y el modelo
que considera coeficientes distintos (y%(40) =
138,989), se comprueba que el descenso en el
valor de la chi-cuadrado es estadisticamente sig-
nificativo (y %(16) = 84,00), lo que prueba la
existencia de un efecto moderador.

Al analizar los resultados obtenidos para el
grupo 1 (riesgo percibido alto) y el grupo 2
(riesgo percibido bajo), hallamos diferencias
significativas entre estos grupos en algunas de
las relaciones propuestas. Las principales dife-
rencias las encontramos, sin lugar a dudas, en el
efecto de las caracteristicas de la empresa y del
sitio web sobre la confianza y la satisfaccion
(precisamente las hipdtesis mas novedosas de
nuestro trabajo). En la tabla 4 se resumen las ca-
racteristicas de las empresas y del sitio web que
influyen significativamente sobre la satisfaccion
y la confianza para cada grupo.

Respecto a los antecedentes de la satisfac-
cion, aunque la calidad del servicio y el disefio
del sitio web influyen significativamente en am-
bos grupos, resulta llamativo como la seguridad
y privacidad es el principal determinante de la
satisfaccion en el caso de los individuos que per-
ciben alto riesgo, mientras que no es significati-
vo en el caso de los que perciben bajo riesgo. En
cuanto a la confianza, lo primero que observa-
mos es que la garantia realmente no es determi-
nante de la confianza en ninguno de los dos ca-
sos (su débil efecto significativo desaparece al
reducirse el tamafio de la muestra). Salvo este
punto en comun, en lo que respecta al resto de
determinantes nos encontramos con diferencias
significativas. Mientras que los individuos que
perciben riesgo bajo no basan su confianza en
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las caracteristicas de la empresa, para los indivi-
duos que si perciben riesgo en la compra on-line,
la reputacion de la empresa y su experiencia off-
line resultan determinantes de su confianza a la
hora de comprar en un sitio web. Por otro lado,
las politicas de privacidad y seguridad, que in-
fluyen en la satisfaccion en los individuos con
alta percepcion de riesgo, no influyen directa-
mente en su confianza en el sitio web, como
tampoco lo hacen las experiencias satisfactorias
previas. De hecho, parece que la Unica caracte-
ristica del sitio web que les lleva a confiar es la
calidad del servicio. En el caso de los individuos
gue perciben menos riesgo, la confianza viene
determinada esencialmente por la satisfaccion
obtenida en experiencias de compra previas, y en
menor medida por la calidad del servicio y por la
existencia de politicas se seguridad y privacidad
en el sitio web. Los individuos que perciben mas
riesgo, tienen una confianza diferente a los indi-
viduos que perciben menos riesgo. Si en los pri-
meros la confianza se basa en elementos de jui-
cio ajenos a la experiencia on-line (las caracte-
risticas de la empresa en cuanto a reputacion y
experiencia off-line, y el servicio final recibido),
en el caso de los segundos, la confianza se rela-
ciona basicamente con la experiencia on-line
previa (satisfaccion).

En el caso de los determinantes de la lealtad,
en el caso de los individuos que perciben riesgo
alto se observa una mayor influencia de la satis-
faccion sobre la lealtad (tanto actual como futu-
ra) que en el caso de los que perciben riesgo ba-
jo. En el caso de los individuos con percepcion
de bajo riesgo en la compra on-line, la satisfac-
cion previa no es determinante de las intenciones
futuras (sélo relacionadas con la confianza y la
lealtad actual). Sin embargo en los compradores
que perciben mas riesgo la satisfaccion previa si
determina un comportamiento de lealtad en el
futuro al mismo sitio web.

Tabla 4.- Determinantes de la satisfaccion y la confianza segun el riesgo percibido por el usuario

(QUE DETERMINA LA SATISFACCION?

;QUE DETERMINA LA CONFIANZA?

Alto riesgo percibido Bajo riesgo percibido

Alto riesgo percibido Bajo riesgo percibido

Calidad del servicio Calidad del servicio
Seguridad y privacidad Disefio del sitio web
Disefio del sitio web

Calidad del servicio
Reputacion
Experiencia off-line

Calidad del servicio

Seguridad y privacidad

Disefio del sitio web (S)

Satisfaccion con experiencias previas

(S) Efecto indirecto a través de la satisfaccion.
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CONCLUSIONES

El objetivo de este trabajo se ha centrado en
analizar cudles son las sefiales que emite la em-
presa on-line que pueden favorecer la satisfac-
cion y la confianza del cliente y su lealtad al si-
tio web. En esta linea nuestro estudio ha partido
de la hipétesis de la existencia de factores que
directamente generan confianza y otros factores
gue influyen de forma indirecta a través de la sa-
tisfaccion que ha podido experimentar el usuario
en transacciones previas. La lealtad vendra de-
terminada a posteriori por la satisfaccion expe-
rimentada y la confianza que le genere el esta-
blecimiento virtual.

Sobre la base de estas hipotesis de partida, en
este estudio hemos probado que en el comercio
on-line las empresas pueden emitir sefiales que
influyen de forma maés directa sobre la confianza
y otras que influyen de forma indirecta a través
de la satisfaccion del cliente. Los principales fac-
tores que influyen de forma directa sobre la con-
fianza son la calidad del servicio y la experiencia
off-line de la empresa, mientras que el disefio del
sitio web y las politicas de privacidad y seguri-
dad influyen de forma indirecta a través de la sa-
tisfaccion, que es en definitiva, el principal de-
terminante de la confianza. Aunque la garantia
también parece influir, su efecto es muy reduci-
do. En este sentido, Wang et al. (2004) tampoco
encuentran efecto significativo entre la garantia
y la confianza y sugieren que puede influir en
esa ausencia de significatividad de la relacion, el
hecho de que para cada producto y cada caso va-
ria la duracion y los términos de la garantia,
ademas de los costes de devolucién del produc-
to. Un resultado sorprendente es la falta de efec-
to de la reputacion sobre la confianza, lo que
contradice los resultados de otros estudios ante-
riores que sefialaban la importancia de la reputa-
cion de la empresa y del periodo de prueba gra-
tuito en la compra on-line (Tan, 1999). No obs-
tante, Degeratu et al. (2000) indican que el nom-
bre de marca tiene mayor impacto en la eleccién
en los establecimientos donde existe menos in-
formacién disponible que facilite la eleccion por
parte del comprador. EI nombre de marca y la
reputacion se convierten en atributos sustitutivos
de la informacion cuando ésta esta ausente o es
costosa de adquirir. En los contextos on-line es
probable que el comprador se encuentre con mas
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informacion acerca de la empresa y de los pro-
ductos que en los contextos off-line, con lo cual
la reputacion resulta menos importante. En este
sentido, otros autores sostienen que la utilizacion
de marca y reputacién para aumentar la confian-
za es una solucion temporal y es previsible que,
a medida que los consumidores repitan las tran-
sacciones on-line, aumente su experiencia sobre
las empresas de venta on-line y su lealtad resida
mas en la actuacion de la empresa que en la re-
putacion de marca (Ward y Lee, 2000).

Algunos autores también han buscado una
explicacion a la escasa influencia de la experien-
cia off-line en la confianza del consumidor. Alba
et al. (1997) o Lynch y Ariely (2000) sugieren
que la experiencia off-line puede hacer que una
empresa no preste la suficiente atencion a su ca-
nal on-line. Ademas, si consideramos la expe-
riencia off-line como una capacidad de los dis-
tribuidores (y por tanto dificil de transferir),
puede ocurrir que los propios distribuidores no
puedan transferir dicha capacidad desde el en-
torno off-line al entorno on-line (Nelson y Win-
ter, 1982). Otra variable que no influye significa-
tivamente en la satisfaccion es la interactividad.
Este resultado puede ser debido a que los con-
sumidores asocian la interactividad con las inter-
acciones cara a cara con un vendedor, algo que
no ocurre en un ambito on-line, donde es mas di-
ficil la percepcion de una experiencia similar a la
gue se produce en un tienda fisica, como sugiere
Pitta et al. (2006). Ello implica que cualquier in-
tento de interactividad via on-line no es valorado
por el comprador.

Junto con el efecto de diferentes sefiales so-
bre la confianza y la satisfaccion del comprador,
en el estudio se ha probado que en un entorno
on-line, la satisfacciéon y la confianza son deter-
minantes de la lealtad actual. Estos resultados
confirman los que han encontrado algunos auto-
res como Ribbink et al. (2004). Del mismo mo-
do, se ha analizado el efecto de la satisfaccion, la
confianza y la lealtad actual sobre la lealtad futu-
ra (intenciones futuras de recompra). En este as-
pecto, los resultados muestran como la satisfac-
cion solo afecta a las intenciones futuras de for-
ma indirecta a través de la confianza o de la leal-
tad actual, pero no ejerce un efecto directo sobre
la intencion de compra.

Otra parte importante del estudio es la que se
refiere al efecto moderador del riesgo percibido
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en el proceso de generacion de lealtad. Los re-
sultados obtenidos confirman claramente que el
individuo que percibe un alto riesgo a la hora de
efectuar una compra en Internet toma sus deci-
siones de forma bien distinta a como lo hace el
individuo que siente menos riesgo econémico o
en tiempo o esfuerzo invertido. EI comprador
que percibe riesgo solo confia en el sitio web si
percibe que la empresa que lo soporta goza de
reputacion o de experiencia off-line y si la cali-
dad de servicio que se ofrece en términos de
productos, variedad o relacion calidad-precio le
resulta adecuada. La satisfaccion con experien-
cias anteriores, relacionada con la calidad del
servicio, las politicas de seguridad y privacidad
y el disefio del sitio web, no es la clave de su
confianza. Sin embargo, tanto la confianza como
la satisfaccion con un sitio web le Ilevan a man-
tener un comportamiento de lealtad hacia dicho
sitio web e incluso un compromiso de lealtad fu-
tura. Parece que a los compradores méas temero-
sos en el comercio on-line la satisfaccion con los
resultados previos les lleva a repetir compras en
el mismo sitio web. Los individuos que no per-
ciben excesivo riesgo en la compra on-line, ba-
san su confianza en la satisfaccion previa. Si un
sitio web les ha proporcionado satisfaccion con-
fian en él, independientemente de la reputacion o
de la experiencia off-line de dicho sitio. Su satis-
faccion deriva de la calidad del servicio y el di-
sefio del sitio web, y no de las politicas de priva-
cidad y seguridad (aunque si que le generan con-
fianza). Podria decirse que los individuos que
perciben menos riesgo tienen un mayor conoci-
miento de los mecanismos del comercio on-line
y no ven las politicas de seguridad y privacidad
como un elemento del servicio que les propor-
ciona satisfaccion (producto incrementado), sino
como parte del servicio ya esperado en cualquier
transaccion on-line (producto esperado). Para es-
tos compradores, la confianza y la satisfaccion
también son determinantes de la lealtad actual,
pero la satisfaccién no predice la intencién de
compra futura. EI comprador que percibe menos
riesgo en la compra on-line parece mas proclive
al cambio de establecimiento independientemen-
te de la satisfaccion que haya obtenido de un si-
tio web.

Consideramos que estos resultados represen-
tan una interesante contribucion al estudio de la
confianza, la satisfaccion y la lealtad en los con-
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textos on-line. En las ventas on-line, como ha
quedado justificado previamente, la creacion de
confianza es fundamental para conseguir un ma-
yor desarrollo del comercio electrénico y final-
mente la lealtad del comprador. No podemos ob-
viar que en el contexto on-line es més dificil re-
tener consumidores porgue existe un gran nime-
ro de alternativas, compiten ademas con los es-
tablecimientos fisicos y la ausencia de confianza
y el alto riesgo percibido desempefian un papel
de freno para la compra virtual. Por esta razon,
aspectos tales como la calidad del servicio y el
disefio del sitio web, ademas de la satisfaccion
con los resultados previos, pueden ser decisivos
a la hora de ganar la confianza del consumidor
en un contexto on-line y lograr que éste se con-
vierta en un cliente leal a un determinado sitio
web. Y una vez que se ha logrado la confianza 'y
satisfaccion del consumidor, éste puede ser leal
(tanto si es de los que perciben alto riesgo como
bajo riesgo) ya que, como sugieren Pennanen
(2005) y Mayer et al. (1995), cuando existe con-
fianza y esta confianza excede la percepcion de
riesgo, simplemente se asume el riesgo y el con-
sumidor tendrd intencién de formar parte de la
relacion.

En cuanto a las implicaciones para la ges-
tion, los resultados indican que si bien la satis-
faccion con resultados previos es importante pa-
ra generar confianza, también ésta proviene dire-
cta o indirectamente de la calidad de servicio ex-
perimentada por el comprador, del disefio atrac-
tivo del sitio web, de las politicas de seguridad y
privacidad o, en menor medida, de la reputacion
gue transmita la empresa y de su experiencia off-
line. En definitiva, es importante conseguir lo
gue Dawson et al. (2003) denominan “experien-
cia total del cliente” en un entorno de compra
on-line. La experiencia en el contexto virtual es-
t4 ligada no sélo al disefio del sitio web, sino
también con los sistemas de seguridad en el pa-
go, la calidad en la oferta y en la entrega de los
productos y servicios, el servicio de apoyo pre- y
post-venta y las relaciones con los clientes. Co-
mo apunta Fiore (2003), las empresas de venta
on-line, ademas de ofrecer productos e informa-
cion de calidad, deben tratar de hacer que la ex-
periencia de compra de cada individuo sea Unica
y fomentar cierta sensacion de interactividad y
un papel activo del consumidor. La finalidad ul-
tima serd fomentar la confianza del consumidor
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cuando valora comprar on-line y, en la medida
de lo posible, lograr la lealtad actual y futura al
sitio web.

En cuanto a las limitaciones del trabajo, cabe
mencionar el hecho de que la recogida de infor-
macion se ha producido sélo en Espafa, lo que
impide la generalizacion del modelo a otros am-
bitos geogréficos y culturales. Por otro lado, las
caracteristicas del sitio web y de la empresa han
sido medidas como percepciones del consumi-
dor, las cuales pueden no reflejar exactamente la
realidad del sitio web. Estos resultados y limita-
ciones dan pie a plantear algunas posibles lineas
futuras de investigacion. El escaso efecto de la
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den a ser clientes leales, la lealtad no implica ne-
cesariamente satisfaccion (Gommans et al.,
2001; Oliver, 1999; Mittal y Lassar, 1998) y
puede ser una lealtad que derive de una situacion
de dependencia. Finalmente, podria ser conve-
niente analizar la relacion que existe entre el
grado de riesgo percibido y la propension a las
innovaciones ya que cabria pensar que los indi-
viduos que perciben menos riesgo en la compra
on-line son mas innovadores y estan mas adap-
tados a las nuevas tecnologias que los de mas
riesgo percibido en la compra on-line.

reputgcién y la e_x_periencia 0ff—|ir_1e nos IIe_van a ANEXO
sugerir un analisis de la relacion confianza- ESCALAS FORMATIVAS. ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS
lealtad para diferentes tipos de productos o ser- : esv
vicios (Chen et al., 2002). Un analisis diferencial VARIABLES | ITEMS | DESCRIPCION _ |MEDA i,
para el caso de productos o servicios puede ofre- _[repu |E] pomire o marca del iowWeb | 569 | 1,13
cer contextos de compra distintos en los cuales ~ |R®P"" [Tl sitio web goza de Buer e~ | g1 | 1 gp
las caracteristicas de la empresa si pueden ser xR | Tiene experiencia de venta off- e
importantes determinantes de la confianza y pos- off-line ggi ]g\r/:géaﬂz %';gﬁt?;'ai)e — ' :
terior satisfaccion y lealtad. Asimismo, podria GARL |bre posibles imprevistos o fallos| 3,37 | 1,08
ser interesante estudiar la influencia de la cultura Garantia g‘;'lg’t?g”gg;’mggéo T
0 dmbito geogréfico en las percepciones, actitu- GAR2 |cion del producto si no estas sa- | 3,18 | 1,16
des y comportamientos del comprador on-line e T
(Burgman et al., 2006). También seria de interés SEG1 glrii;/:gsdad con los datos de los | 3,80 | 1,02
una compar{;u:lén Qe las sefiales que generan con- e, |Se informa sobre sus politicas | 375 | 110
fianza y satisfaccion en contextos on-line y off- ﬁj;g?eﬂtg’ggg{]fg'gj;%idenvio ’ :
line para poder aventurar las posibles comple- Politicas de |- linformaci6n personal _ 356 | 116
mentariedades entre ambos contextos de venta. seguriqéaddy SEG4 ghrgg gg%fgtggsc?g;age’g';gsem' 357 | 1,09
Pese a que la lealtad off-line puede ser transferi- privacica Creo que no se utilizan mis da-
d li Rafi Fulford. 2005 SEGS tos para facilitarselos a otras 344 | 121
aa un contexto on-line ( ariq y u 0': 1 )’ empresas ni para enviarme pu- ! '
algunos autores encuentran diferencias entre g'r'gédgﬂe”ggﬁ:mgg;smos e
ambos entornos (Shankar et al., 2003) y otros sEGe |garantizan la transmision sequra| 4 <o | 4 o7
ineli i i de la informacion de sus usua-| '
indican que es arriesgado trasladar estrategias ios
off-line a entornos virtuales (Vrechopoulos et Se proporciona mformacion
al., 2004). Aungue existen similitudes entre am- A e oo buoairece| 04 | 220
bos, también hay diferencias y particularidades Cumplen con las condiciones
. . CAS2 |prometidas de calidad y plazos | 3,79 | 1,01

en el entorno virtual, algunas de ellas relaciona- Calidad del de entrega
das con las demandas y percepciones del consu- SEVICIO s gje‘;]f;er‘“ggc?ggdcgcl}ggg_%’;e“c?g 3,80 | 0,96
midor. En cuanto a las variables analizadas, casa | Se ofrecen productos y servicios| 556 | 145
planteamos como sugerencia analizar, ademés e s
del riesgo derivado de la compra en Internet, el CAss productos _____ 386 | 105
riesgo asociado al producto y el riesgo asociado experionca | tif}ié;‘dacoen .‘;,Tev_?s?t;_nie'g‘ o8 1 3,15 | 1,00
al vendedor en la compra on-line, los cuales son interactiva Percibo la experiencia de com-

. . .. EXP2 |pra como si estuviera compran- | 3,00 | 1,20
igual de importantes que en la compra tradicio- do en una tienda fisica
nal. Otra variable que seria interesante incluir en DWEL |Es facil navegar 3,92 | 1,00
el modelo como determinante de la lealtad on- Disefio del Tiene imgenes y es entretenido

. . S sitio web DWE2 para comprar 368 | 1,05
line es la dependencia pe_rC|b|da por el compra- wea | ¢ presenta un GiSero &TACHVO, | 575 | 092
dor ya que aunque los clientes satisfechos tien- moderno y profesional ’ ’
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Factores determinantes y moderadores de la lealtad...

ESCALAS REFLECTIVAS. DESCRIPTIVOS DE LOS INDICADORES Y FIABILIDAD Y VALIDEZ DE LAS ESCALAS.

VARIABLES [ ITEMS DESCRIPCION MEDIA | DESV,TIPICA | ESTIMADOR
CON1 |Creo que en este sito web cumplen lo prometido 3,77 1,07 0,847
CON2 |Creo que la informacidn ofrecida en este sitio web es sincera y honesta 3,82 0,86 0,833
CON3 | Creo que puedo fiarme de este sitio web 3,80 0,93 0,847
Confianza CON4 |En este sitio web nunca se realizan falsas afirmaciones 3,48 1,04 0,586
o= 0868 CONS Este sitio web se caracteriza por su franqueza y transparencia al ofrecer sus 3,65 0,02 0,679
AVE = 0533 servicios al usuario
' CON6 |Creo que el comportamiento de este sitio web es ético 3,65 0,95 [©)]
CON7 |Creo que este sitio web es competente para realizar su trabajo 3,86 0,88 0,693
Creo que este sitio web tiene los recursos necesarios para realizar con éxito
CON8 | 1 - ctividades 3,88 0,91 0,671
SAT1 |Creo que he tomado la decisién correcta al utilizar este sitio web 3,89 1,03 [©)]
Satisfaccion o SAT2 |En este sitio web se han cumplido mis expectativas de compra 3,88 0,92 0,840
= 0.871: AVE SAT3 |La experiencia de compra en este sitio web ha sido satisfactoria 3,92 0,90 0,902
=0 ’723 ' SAT4 |Estoy satisfecho con los productos comprados en este sitio web 3,96 0,86 0,841
SATS \IIEvr;bgeneral, estoy satisfecho con el servicio proporcionado por este sitio 397 0,90 0,815
Si quiero comprar un producto/servicio en Internet, me preocupa que el
RIEL gasto que realice no valga la pena 3,07 1,273 0.721
Comprar un producto/servicio en Internet puede implicar pérdidas moneta-
RIE2 | oo (“tirar el dinero") 2,96 1,189 0,844
Riesgo Comprar un producto/servicio en Internet me puede suponer una pérdida de
percibido RIE3 tiempo 2,71 1,189 0,726
o= 0,813 Apenas tengo tiempo, por lo que pensar en perder tiempo en comprar en In-
AVE =0,478 RIE4 ternet me estresa 2,76 1139 0,494
Si quiero comprar un producto/servicio en Internet, me preocupa no obte-
RIES | ner los resultados esperados 3,26 1,166 0,696
RIES m?agrs%%?gfa que el producto que compre en Internet no resulte como ca- 343 1171 0,616
%“(114) =466,06 (P = 0,000); GFI = 0,898; AGFI = 0,863; CFI = 0,965; RMSEA = 0,0796
Correlation confianza — satisfaccion = 0,797; confianza — riesgo = -0,167; satisfaccion — riesgo = -0,168
LEAL gEiSrfgssw:bweb es uno de los que mas visito dentro de esta categoria de pa- 343 1,180 0713
Este es el sitio web en el que adquiero la mayor parte de los produc-
Ijilt%d?;;yal LEAZ |1os/servicios de esta categoria a través de Internet 3,52 1,052 0,828
P Este sitio web es mi favorito para adquirir productos/servicios de esta cate-
AVE = 0,605 LEA3 gorfa a través de Internet 3,68 1,017 0,848
LEA4 |Valoro positivamente mi relacion de compra con este sitio web 3,66 ,925 0,714
LEAS |Siento un cierto afecto por este sitio web 2,91 1,160 [©)]
Lealtad futura INT1 [Tengo intencién de seguir comprando en este sitio web 3,65 ,984 0,819
a= 0676 INT2 | Mi intencidn es seguir visitando este sitio web, en lugar de otro alternativo 3,48 1,036 0,611
AVE = 0,523 INT3 i()Zroer;'?onsuare realizando compras en este sitio web aunque aumente algo los 2,02 1,083 0,724
%°(12) =48,267 (P = 0,000); GFI = 0,972; AGFI = 0,934; CFI = 0,985; RMSEA = 0,0794
Correlacion lealtad actual — lealtad futura = 0,727
(a) Items eliminados.
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