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IInnttrroodduucccciióónn::  pprrooppóóssiittoo  yy  eessttrruuccttuurraa  ddee  llaa  iinnvveessttiiggaacciióónn  

1. Introducción 
Las Tecnologías de la Información y de la Comunicación (TIC) están configurando un 

nuevo escenario económico, caracterizado por rápidos cambios tecnológicos, una creciente 
competitividad y una reducción de los ciclos de vida de los productos. A su vez, las econo-
mías más desarrolladas basan cada vez más su barrera de competitividad en la generación y 
utilización eficaz del conocimiento. En este sentido, la investigación tecnológica y científi-
ca, en términos de actividad generadora de conocimiento, resulta un componente esencial 
de la competitividad económica. Mientras la economía mundial afronta nuevos retos en la 
gestión de la tecnología, los investigadores desarrollan nuevos modelos para explicar los 
mecanismos que permiten organizar y poner en práctica la innovación tecnológica (Liparti-
to, 1993; Roberts, 1996: 19; Inche, 1998; Afuah, 2003: 13-42; Hitcher, 2006: 49-61). 

Las empresas están descubriendo el gran potencial de las TICs para el desarrollo de sus 
negocios, en términos de competitividad y rentabilidad (Lafuente, 2005: 29). La utilización 
cada vez mayor de las TICs representa un desafío importante en el modus operandi que han 
aplicado tradicionalmente en sus relaciones comerciales, lo cual afecta directamente a las 
relaciones que mantienen con sus clientes. Si bien, la radio, la televisión y el teléfono, en-
tre otras herramientas electrónicas, han ayudado durante varios años a la comercialización 
de los productos y servicios de una forma eficiente, nuevos medios de comunicación más 
eficientes, tales como Internet, teléfonos móviles y televisión interactiva han producido 
dimensiones interesantes e innovadoras para el márketing (Chaffey, 2000: 16; Heinonen, 
2006; Heinonen y Strandvik, 2005; Zaidi, 2006). Al mismo tiempo, funcionan como canal de 
entrega en el caso de auto-servicios electrónicos tales como la banca por Internet (Heino-
nen, 2006). 

Concretamente, Internet y sus recursos han representado la principal innovación tecnoló-
gica en las sociedades avanzadas implicando un amplio rango de nuevos comportamientos, 
productos y servicios (Hoffman, 2000; Herrero, 2005: 115). En este contexto, las empresas 
más innovadoras están beneficiándose de las oportunidades que ofrece el comercio electró-
nico a través de Internet. Este medio les permite extender y optimizar su negocio, mejoran-
do la información y servicios que pueden ofrecer a sus clientes actuales y potenciales. Por 
tanto, resulta necesario conocer las posibilidades que ofrecen estas nuevas relaciones de 
intercambio, cómo diseñar una apropiada estrategia de implementación en la empresa y 
cómo prestar un servicio con la eficacia y seguridad que demandan sus usuarios. 

La investigación basada en la Teoría de la Difusión de una Innovación (IDT) establece 
tres estados principales: evaluación, adopción e implementación de la innovación (Prescott 
y Conger, 1995). En los últimos años, varios investigadores y diseñadores de sistemas se 
han preocupado de evaluar el comportamiento del usuario ante la adopción de las nuevas 
Tecnologías de la Información (TI). Medición que resulta de gran utilidad para los gestores 
que necesitan evaluar la probabilidad de éxito en la introducción de tales tecnologías, dado 
que, contribuyen al logro de ventajas competitivas para la empresa (Harrison et al., 1997; 
Riemenschneider et al., 2003). 



 

 

2 La adopción de una innovación basada en Web 

Por otro lado, hay que destacar que, hoy día, a pesar de que las innovaciones y nuevas 
patentes no paran de surgir, el proceso básico de desarrollo de una innovación y su poste-
rior adopción no han sufrido cambios significativos (Dann y Dann, 2004: 66). Por tanto, las 
teorías clásicas de aceptación de la tecnología y difusión de la innovación son todavía váli-
das para explicar y predecir los comportamientos del usuario en contextos como el comercio 
electrónico bajo relaciones de intercambio del tipo B2C (Business to Consumer) (Chen et al., 
2002a). 

Las repercusiones que Internet presenta sobre la gestión de la innovación y la tecnología 
en la organización, debido a los cambios y avances tecnológicos que se asocian a la Red, 
justifican la necesidad de investigaciones centradas en esta función de gestión. De ahí, que 
Luque y Castañeda (2005) planteen el estudio de la innovación y la tecnología como una 
futura línea de investigación no tratada suficientemente en la literatura sobre Internet. 

Bajo este prisma, el presente trabajo de investigación se centra en el estado de adopción 
de una innovación tecnológica basada en Web o innovación electrónica, desde el punto de 
vista de sus usuarios. Esta adopción va a requerir una nueva experiencia de aprendizaje para 
sus usuarios y va depender de una serie de factores, como sus creencias, así como otros 
aspectos demográficos y sicográficos (Hoffman y Novak, 1996; Spennemann, 1996; Kara-
hanna et al., 1999; Novak et al., 2000; Gefen et al., 2003a; Venkatesh et al., 2003). 

Como puede deducirse de lo anterior, la adopción de una innovación descansa en el es-
tudio del comportamiento del consumidor, una de las temáticas de mayor relevancia en la 
actualidad desde el punto de vista del márketing en Internet (Ngai, 2003). Por tanto, la 
pregunta crucial que surge en este nuevo campo de estudio es: ¿Qué es lo que motiva a los 
individuos a dejar de consumir su producto/servicio habitual y probar un nuevo produc-
to/servicio o una versión modificada del original? Bajo este prisma, las percepciones acerca 
del uso de la innovación son clave para su difusión e implantación, más que definir las per-
cepciones con respecto a la innovación en sí misma (como tradicionalmente se han defini-
do) (Moore y Benbasat, 1991). 

En este contexto, un nombre de marca fuerte tiene un efecto significativo sobre confian-
za hacia el sitio Web (ej. Dasgupta, 1988; Jarvenpaa y Tractinsky, 1999; Jarvenpaa et al., 
2000; Metzger, 2006) y constituye un símbolo de calidad y garantía (Yousafzai et al., 2005). 
Asimismo su reconocimiento incrementa la percepción de fiabilidad entre los clientes ante 
una ausencia de familiaridad previa (Yousafzai et al., 2005). Otras compañías, especialmen-
te aquellas con una menor reputación, están aplicando distintivos de programas de certifi-
cación en sus sitios Web como forma de mejorar la confianza y predisposición hacia la com-
pra (Zhang, 2000; McKnight et al., 2002a, 2004a; Hu et al., 2002; Yousafzai et al., 2005; 
Zhang, 2005; Wakefield y Whitten, 2006; Muñoz-Leiva et al., 2007a, b). Estas acciones pue-
den ir acompañadas de una adecuada calidad de diseño, considerada uno de los determinan-
tes del éxito del sitio Web (Fung y Lee, 1999; Wolfinbarger y Gilly, 2003; Yousafzai et al., 
2005). 

 La explicación de este hecho radica en que Internet constituye un medio global y muy 
dinámico, pero inseguro, donde los sitios Web pueden ser imitados, las identidades pueden 
ser falseadas y la naturaleza de las transacciones puede ser alterada (Zhang, 2000: 2, 6). En 
otras palabras, existe información asimétrica en la autenticación e integridad de las tran-
sacciones comerciales, lo que deriva en desconfianza hacia los productos y serivcios ofreci-
dos en Internet (Zhang, 2000: 1-4; Zhang, 2005). Esto puede impedir, en cierta medida, el 
desarrollo del comercio electrónico (Zhang, 2000: 2), incluidos los servicios bancarios por 
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Internet donde poder operar financieramente a través del ordenador de casa es hoy día una 
realidad. 

Para poder transmitir confianza en el comercio electrónico, han de cubrirse los siguientes 
requerimientos básicos: 1) los consumidores quieren asegurarse que los comerciantes son 
realmente quienes dicen que son; 2) los consumidores quieren cerciorarse que la informa-
ción será intercambiada sin accesos desautorizados; y 3) los consumidores quieren tener 
más información sobre la calidad de los productos y servicios ofrecidos por los comercian-
tes. Bajo estos principios, a menos que se disponga de mecanismos eficaces que ayuden a 
difundir información u obligue a ejecutar un comportamiento honesto en el comercio elec-
trónico por parte de los agentes comerciales, la satisfacción entre agentes con intereses 
propios será difícil de mantener (Zhang, 2000: 34). Pues bien, hoy día se aprecia la apari-
ción de certificaciones o sellos alternativos otorgados por terceras partes que avalan los dos 
primeros fundamentos. 

La mayoría de los trabajos de investigación revisados se han centrado en sellos que ga-
rantizan la seguridad de las transacciones y la privacidad de la información personal en si-
tios Web de comercio electrónico, pero han sido escasos los trabajos que analizan la eficacia 
combinando tales distintivos con otros que garantizan la devolución del dinero, la aparición 
de comentarios de clientes, la existencia de una marca conocida que avale el servicio o la 
calidad percibida, por ejemplo. En este sentido, se desconoce cuál es la combinación de 
elementos generadores de confianza más efectiva en términos de predisposición hacia la 
contratación de un servicio Web y sus determinantes. Se trata de una posible línea de inves-
tigación futura señalada en los trabajos anteriores de McKnight et al. (1998), Hu et al. 
(2002) y Zhang (2005). Así mismo, diferentes investigadores (Yousafzai et al., 2005; Rifon 
et al., 2005) recomiendan comparar los resultados obtenidos de diferentes formas de pre-
sentación de estos mecanismos que transmiten confianza en el consumidor. Igualmente, no 
se han encontrado trabajos centrados en una innovación basada en la Web que combina 
comercio electrónico con banca on-line o en línea. Por lo tanto, resulta necesario comple-
mentar los trabajos existentes en materia de mecanismos generadores de confianza con la 
perspectiva del consumidor ante una innovación de este tipo. 

2. Delimitación del problema y objetivos de investigación 
Bajo estas premisas, y para superar esa carencia de investigación, este trabajo tiene el 

propósito de comprender mejor 1) las respuestas del individuo a diferentes estímulos mate-
rializados en mecanismos generadores de confianza en el ámbito de la adopción de innova-
ciones Web y 2) cómo sus características de preocupación por la privacidad y experiencia 
moderan los efectos de tales mecanismos. A partir de todo lo anterior, los principales obje-
tivos derivados de este propósito de investigación son: 

> Evaluar los efectos de cuatro distintivos generadores de confianza, así como de sus 
estándares y principios asociados: la políticas de seguridad, las garantías de devolu-
ción del dinero, los comentarios de clientes y el cumplimiento legal y normativo de 
una marca reconocida entre el público (variables de contexto). Evaluar además el 
efecto de la calidad del diseño (variable percibida) sobre: 

◘ Las creencias de confianza hacia la innovación Web 

◘ Las predisposición comportamental (intención de revisita y de recomendar o 
comunicación boca-oído positiva, CBO(+)) hacia la innovación Web 
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Todos estos factores son considerados como información de primera mano adquirida 
en la navegación del propio sitio Web. 

Algunos autores reconocen que los aspectos encargados de proteger la privacidad o 
seguridad no son tan importantes como otros tales como la conveniencia, la facili-
dad de uso y aspectos estéticos del sitio Web (Belanger et al., 2002). Además, la im-
portancia de todos estos elementos variará en función de la variable que explican 
(confianza o predisposición). 

> Descubrir qué sistema o combinación de elementos es más eficaz sobre los anteriores 
constructos. Como se deduce, este objetivo, planteará algunas recomendaciones bá-
sicas relativas al diseño Web y la optimización de los servicios y/o contenidos apor-
tados por una innovación Web. 

> Analizar el efecto moderador de otros elementos cognitivos y de comportamiento ta-
les como la preocupación por la privacidad en Internet y la experiencia de uso de la 
banca por Internet sobre las relaciones descritas en el primer objetivo.  

En este nuevo marco diseñado por la aparición de Nuevas Tecnologías (NNTT), que tienen 
como paradigma al medio Internet, el sector financiero se caracteriza por recibir una fuerte 
influencia de los cambios tecnológicos acaecidos en el ámbito de la Sociedad de la Informa-
ción (Lafuente, 2005: 30). En este sentido, el mercado electrónico ofrece nuevas formas de 
actividad económica y una gran parte de ellas encuentran su origen en sectores relaciona-
dos con la información, en definitiva, relacionados con la Sociedad de la Información.  

La liberalización de los servicios financieros en el marco de la Organización Mundial del 
Comercio (OMC) configura una oportunidad única para las organizaciones financieras (enti-
dades financieras, compañías de seguros, sociedades de inversión,…), puesto que le otor-
gan la potestad de ofertar sus servicios más allá de las fronteras, siempre en condiciones de 
igualdad con sus competidores en destino. Pero por otro lado, los problemas de seguridad 
(virus, hackers,…) ha sido considerada como la cuestión más inhibidora a la hora de utilizar 
Internet en general (Rosenberg, 1998; Martín, 2006), y la banca por Internet en particular 
(Aladwani, 2001; Yousafzai et al., 2005). 

Pues bien, la pretensión del trabajo consiste en alcanzar soluciones teóricas, metodológi-
cas y prácticas para la comprensión de los factores que determinan la aceptación de estos 
nuevos servicios bancarios basados en Internet por parte del usuario potencial. La compren-
sión del proceso de adopción de tal innovación permitirá obtener una aplicación válida para 
los desarrollos Web experimentados durante los últimos años por diferentes bancos y cajas. 
Dichas innovaciones se sustentan en una política de diversificación consistente en la pres-
tación de productos bancarios y otros servicios basados en información a través de la Red.  
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3. Estructura del estudio 
Para la consecución de los objetivos anteriores, la estructura de esta tesis doctoral se 

muestra en la figura 1. 

Figura 1: Esquema de la investigación 

Comprobación de la manipulación experimental

Resultados del experimento: efectos principales y moderadores

Capítulo 5: Resultados de la investigación

El papel de las innovaciones tecnológicas en la Sociedad de la Información

La asimetría de la información en los mercados electrónicos

Modelos de adopción y aceptación de una innovación Web

Determinantes de la predisposición hacia una innovación

Diseño del experimento

Diseño de la investigación, cuestionario y escalas de medida utilizadas

Capítulo 1: Marketing e innovaciones Web

Capítulo 2: Determinantes de la predisposición hacia una innovación Web

Capítulo 4: aspectos metodológicos de la investigación

Importancia de Internet y otras innovaciones Web

Mecanismos de seguridad estructural y normalidad situacional

Hipótesis de la investigación

Capítulo 3: Mecanismos generadores de confianza

Conclusiones e implicaciones gerenciales

Limitaciones y futuras líneas de investigación

Capítulo 6: Conclusiones y recomendaciones

 

En los tres primeros capítulos se revisan los aspectos más relevantes derivados de la revi-
sión de la literatura que aborda los elementos generadores de confianza y la adopción de 
NNTT y sitios Web. El capítulo primero plasma los principales hallazgos de la revisión sobre 
el estado de la cuestión del márketing y su relación con las innovaciones Web, centrando la 
atención en el tipo de negocio B2C. Tras lo cual, se realiza una revisión de la evolución ex-
perimentada por este tipo de relaciones de intercambio (B2C), en general, y por la banca 
por Internet, en particular. Se abordarán los impactos estratégicos de este canal así como 
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los beneficios y riesgos percibidos por el usuario actual haciendo un énfasis especial en el 
problema de la seguridad. Para terminar este capítulo se realiza una revisión de los funda-
mentos que subyacen a los problemas de asimetría de la información en los mercados elec-
trónicos, sus efectos sobre la seguridad percibida y otros problemas de fraude. 

El capítulo segundo revisa los modelos actitudinales de adopción de NNTT e Innovaciones 
Web propuestos por la literatura, así como, su adaptación al caso de la banca por Internet. 
De ahí, que se analicen en profundidad los determinantes de la predisposición o adopción 
de una innovación Web, puesto que éstos recibirán también la influencia de los elementos 
generadores de confianza. Concretamente, se investiga el papel del riesgo, la utilidad, la 
facilidad de uso, la actitud, la confianza, la calidad y la preocupación por la privacidad y su 
relación con la predisposición hacia una innovación. A su vez, se analizarán las diferentes 
dimensiones obtenidas por algunos de estos constructos.  

El capítulo tercero establece una conceptualización y clasificación de los diferentes me-
canismos generadores de confianza así como sus efectos principales sobre la adopción de un 
sitio Web. En los últimos quince años, se han desarrollado y difundido diferentes elementos 
(normas y estándares) con la intención de mitigar el riesgo percibido derivado del problema 
de la seguridad aludido anteriormente. Dicha revisión de la literatura permitió completar la 
fase de planificación preliminar y estableció las bases para la justificación de las hipótesis 
de la investigación acerca de la efectividad de los mecanismos generadores de confianza. A 
su vez se establecen una serie de hipótesis relativas a los efectos moderadores que pueden 
influir en estas relaciones provocados por la preocupación por la privacidad y el efecto expe-
riencia. 

El diseño de la investigación se plasma en el capítulo cuarto de aspectos metodológicos. 
Con respecto al enfoque de la investigación se plantea un tipo de investigación cuantitati-
va, de tipo descriptivo-causal, bajo un diseño experimental. El método de extracción de 
usuarios potenciales de innovaciones Web y otros aspectos del instrumento de medida son 
tratados en este capítulo. También se explica el proceso de diseño y redacción del cuestio-
nario, así como, la prueba del mismo mediante pretest a dos submuestras de usuarios po-
tenciales. Tras la ejecución de lo planificado para el trabajo de campo, se abordó la recolec-
ción de datos, tratamiento y depuración de la base de datos. El capítulo finaliza con un 
análisis de la calidad de las escalas de medida utilizadas. 

En el capítulo quinto se extraen algunos de los resultados más relevantes de la investiga-
ción. Particularmente, se han aplicado algunos test de tipo multivariante basados en el aná-
lisis de la varianza.  

De estos análisis se extrajeron finalmente las principales conclusiones e implicaciones 
derivadas de la investigación, plasmadas en el capítulo sexto. Estos hallazgos vierten intere-
santes recomendaciones para el diseño de sitios Web, la selección de suministradores de 
estándares y servicios para el navegante o usuario final, y para la reputación de los comer-
ciantes electrónicos. Por último, se han plasmado las limitaciones que rodean a toda la in-
vestigación, así como algunas futuras líneas de investigación de especial interés. 

Al final de cada capítulo, a modo de conclusión se plasma sintéticamente las principales 
ideas abordadas en el mismo y el posicionamiento adoptado a lo largo del trabajo. 

Con respecto a las novedades principales de esta tesis doctoral pueden citarse las si-
guientes: 

> En primer lugar, el análisis de la aplicación de los elementos generadores de confian-
za en la adopción de una innovación Web y sus determinantes principales. Estos 
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elementos generadores de confianza se presentan en forma de distintivos con nor-
mas y estándares, como forma de asegurar a los consumidores que están tratando 
con comerciantes on-line honestos. La práctica de colocar estos distintivos en los si-
tios Web es relativamente reciente, y sus efectos no están completamente explorados 
(Zhang, 2005). Pero también se analizan otros elementos tales como opiniones de 
clientes o la identificación de una marca reconocida. Por último, se abordan los 
efectos de la calidad percibida de tal innovación. La medición de la eficacia de estos 
factores no se basará sólo en la confianza percibida sino también en la predisposi-
ción hacia el uso de una innovación Web.  

> En segundo lugar, se trata de una innovación Web basada en banca electrónica, 
siendo escasos los experimentos centrados en este sector. Básicamente se han ex-
traído modelos de comportamiento (Tan y Teo, 2000; Liao y Cheung, 2002; Pereira, 
2003: 189, 1999, 256-257; Wang et al., 2003; Chau y Lai, 2003; Chan y Lu, 2004; 
Lassar et al., 2005) y algunas segmentaciones de mercado en base a variables clave 
como el número/tipo de operaciones y/o la rentabilidad individual (Pereira, 2003: 4) 
o la intención de adoptar la banca por Internet (Lee et al., 2005). A su vez, son es-
casas las investigaciones con muestras de clientes reales o potenciales de un servi-
cio, principalmente están basadas en estudiantes universitarios (ej. Tan y Teo, 2000; 
Aladwani, 2001; Chan y Lu, 2004; McKnight et al., 2004a; Lassar et al., 2005; Rifon 
et al., 2005; Yousafzai et al., 2005; Peterson et al., 2007). Esto ayudará a compren-
der el comportamiento de navegación y decisión de los usuarios de innovaciones 
Web de este tipo. 

> La tercera novedad consiste en el desarrollo de un diseño experimental de campo, en 
un ambiente natural o en “condiciones de mercado”. La mayoría de las investigacio-
nes se basan en la simulación de situaciones de compra electrónica (off-line) (ej. Hu 
et al., 2002; Zhang, 2005) o búsqueda de información (McKnight et al., 2002a, b, 
2004a; Yoursafzai et al., 2005). Por su parte, la experimentación de campo permite 
eliminar las reacciones atípicas que una situación artificial puede ocasionar (recha-
zo, oposición o respuestas poco sinceras). No obstante, la capacidad de control so-
bre las circunstancias que pueden afectar es menor, se precisa más tiempo y se au-
menta el coste. Pero, bajo entornos de programación Web se puede eliminar parte de 
los inconvenientes de la experimentación de campo y controlar los efectos no desea-
dos de algunas variables extrañas (rutas de navegación, patrones de respuesta, mo-
mento y lugar de abandono de la encuesta,…). 

A modo de conclusión, la cuestión crucial que se le presenta a cualquier organización que 
pretenda mostrar algún sistema de sellado o distintivos es: ¿pueden todos los sistemas ge-
neradores de confianza ser realmente eficaces a la hora de captar nuevos clientes hacia un 
nuevo sitio Web? En caso negativo, ¿qué combinación de sistemas resulta óptima para la 
generación de confianza entre los usuarios potenciales del sitio Web? A lo largo de los si-
guientes capítulos se tratará de dar respuesta a estas preguntas. 
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CCaappííttuulloo  11..  MMáárrkkeettiinngg  ee  iinnnnoovvaacciioonneess  WWeebb::  RReettooss  pprriinncciippaalleess  

 

“La diferencia es meramente un conjunto diferente de ideas”  
(Waldo Hitcher, 2005: 12) 

 

Este primer capítulo pretende realizar una revisión del estado de la cuestión sobre las in-
novaciones tecnológicas y su relación con las acciones de márketing. Para ello, se ha con-
fiado en los datos ofrecidos por el Instituto Nacional de Estadística (INE), la Fundación 
Orange, la Asociación Española de Comercio Electrónico y Marketing Relacional (AECEM), el 
informe Communications Outlook 2004 de la Organización para la Cooperación y el Desarrollo 
Económico (OCDE), los informes del Observatorio Europeo de la Tecnología de la Información 
(European Information Technology Observatory, EITO) y los de la Fundación Cotec.  

Se ha hecho un mayor énfasis en la problemática de la seguridad y la asimetría de la in-
formación en los mercados electrónicos, en general y en el sector de la banca electrónica o 
por Internet, en particular. Esta revisión permite dilucidar aquellos aspectos de las innova-
ciones Web que requieren ser estudiados y delimitar el marco en el que se centrará el pre-
sente trabajo de investigación.  

1. El papel de las innovaciones tecnológicas en la Sociedad de la Información 

1.1. Introducción: Contextualización de la innovación tecnológica 

Nuestra sociedad se está enfrentando a una nueva etapa en la que la innovación de la 
tecnología y la telemática es considerada como un proceso evolucionario (Nelson y Winter, 
1982; Bijker, 1995; Ziman, 2000) que tiene una influencia en nuestras vidas, ciudades y 
regiones (Ondategui y Belinchón, 2005). 

El nuevo modelo económico global presenta tres características diferenciales que tienen 
su influencia en el entorno natural de desarrollo de la economía: 1) la emergencia, creci-
miento y fortalecimiento de la economía global, 2) la transformación de las sociedades in-
dustriales en sociedades basadas en servicios de conocimiento e información, y 3) la trans-
formación de las organizaciones y la forma de gestión de las mismas (Fernández, 2002, 9-
10). Estos servicios de conocimiento estuvieron limitados, en un principio, a las telecomu-
nicaciones y recientemente ampliados a los "media" o servicios audiovisuales y de publici-
dad, en una convergencia de carácter multimedia que tiene como paradigma a la red Inter-
net y que son contabilizados por el valor añadido que generan (Matías, 2000). 

El año 2005 cumplió la mitad del periodo marcado para que la Unión Europea (UE) se 
convirtiera en la economía basada en el conocimiento más competitiva y dinámica del mun-
do. Pero, como ponen de manifiesto los análisis del Informe Kok (2004) o las series históri-
cas de los indicadores del Informe Cotec (2005), los logros alcanzados hasta el momento 
han sido insuficientes (Fundación Cotec, 2005: 7). Los valores de tales indicadores de inno-
vación de la UE, tanto de recursos aplicados como de resultados obtenidos, se han alejado 
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de los que caracterizan a la economía de los Estados Unidos, por ejemplo. Más aún, los valo-
res para el sistema de innovación español están, en general, por debajo de la media de la 
UE. Tanto en Europa como en España, esta situación tiene su principal causa en importantes 
deficiencias estructurales, entre las que cabe subrayar (Fundación Cotec, 2005: 7):  

> El bajo porcentaje de empresas que basan su competitividad en la tecnología. 

> Las dificultades en la colaboración Universidad-empresa para la solución de proble-
mas tecnológicos.  

> El escaso e ineficiente uso de las TICs como fuente de innovación.  

> La insuficiencia de capital semilla en el mercado financiero junto con la falta de per-
sonas con conocimientos y recursos interesadas en ejercer la función de financiación 
de emprendedores (Business Angels).  

> La preferencia por el corto plazo de los consejos de administración, poco familiariza-
dos con la tecnología.  

> Y una cultura que no estimula actitudes emprendedoras, que no aprecia la asunción 
del riesgo y que penaliza el primer fracaso. 

Las claves para lograr transformar las bases de su competitividad, aumentar el potencial 
de crecimiento y la productividad, y reforzar la cohesión social son el conocimiento, la in-
novación y el capital humano. Valores que cada estado miembro debe asumir como propios, 
haciendo partícipe a toda la sociedad. La labor de las distintas instituciones públicas y pri-
vadas (nacionales, regionales y locales) resulta de gran importancia para hacer accesible 
toda la información y conocimiento disponible a todos los ciudadanos, utilizando las llama-
das “Tecnologías de la Información y de la Comunicación” (TIC).  

El año 2007 marca el comienzo de un nuevo ciclo que será clave para el desarrollo tecno-
lógico de las empresas europeas, comandado por el VII Programa Marco de Competitividad e 
Innovación que, integrado en las perspectivas financieras de la UE, determinará la actividad 
y las políticas comunitarias de I+D+i hasta el 2013. Al mismo tiempo, España ha desarrolla-
do su Estrategia Nacional de Ciencia y Tecnología (ENCYT), en cuyos principios se basará la 
programación de los dos próximos cuatrienios del Plan Nacional de I+D 2007-2013. Esta 
estrategia abre nuevas posibilidades de participación para las pequeñas empresas, que po-
drán recibir ayuda financiera tanto en la fase de creación como en la de crecimiento y ex-
pansión. De cómo se afronten desafíos y se aprovechen las oportunidades que se presenten 
en dicho período, dependerá que España alcance un sistema productivo capaz de competir 
eficazmente con los de los países más avanzados a nivel mundial (Fundación Cotec, 2007: 
11). Asimismo, los aumentos en la productividad vendrán determinados por el conocimiento 
y su aplicación, en forma de producciones robotizadas, explotación de bases de datos y la 
utilización de la información como producto en los nuevos servicios: consultoría, seguros, 
de comunicación, diseño Web, administradores de redes, diseñadores gráficos, entre otros 
(Fernández, 2002: 9). 

En algunas industrias, tanto los clientes como diferentes organizaciones crean y realizan 
sus propias innovaciones para uso y disfrute, y seguidamente un fabricante las adopta para 
producirlas y distribuirlas a gran escala, convirtiéndolas en productos de éxito (Von Hippel, 
1997: 177-191). De todo lo anterior se deduce la importancia de las conexiones entre tec-
nología y mercado (Gobeli y Rudelius, 1996; Hidalgo y León, 2006). 

Bajo circunstancias competitivas se espera que algunas empresas busquen y exploten 
economías de escala, otras decidan centrarse en una política de diferenciación, enfocándose 
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a grupos específicos de consumidores (Kotler 2000a: 207-211; Lipartito, 1993). Estos enfo-
ques pueden ser alcanzados con la ayuda de la innovación tecnológica. Las claves del éxito 
del empresario impulsor de innovación tecnológica son su capacidad de combinar tecnologí-
as avanzadas, a veces procedentes de las actividades propias en el desarrollo de productos o 
procesos, con un enfoque hacia un mercado concreto. Pero, como ya se ha comentado, las 
empresas frecuentemente no han sabido beneficiarse de estas iniciativas emprendedoras, 
por causa de su rigidez y apatía a la hora de afrontar el cambio tecnológico (Roberts, 1996: 
20). 

Por último, las organizaciones están apostando por el desarrollo de relaciones basadas en 
la cooperación para innovar con el ánimo de mejorar la eficacia y eficiencia del proceso de 
innovación de producto, así como reducir los costes y riesgos asociados a ella (Ahuja, 
2000). Los resultados tecnológicamente innovadores pueden adoptar múltiples formas y 
serán objeto de conceptualización y análisis de la situación del sector a continuación. 

1.1. Precisiones conceptuales de innovación tecnológica 

Desde un punto de vista industrial, la innovación es “la introducción de una novedad  
dentro del proceso productivo, cualquiera que sea su magnitud y origen, para la consecución 
más eficiente de objetivos económicos” (Inche, 1998: 9). Desde un punto de vista más ge-
nérico, la innovación es la generación, aceptación e implementación de nuevas ideas, pro-
cesos, productos o servicios” (Kanter, 1983: 20). Rogers (1983: 11) añade que una innova-
ción es “una idea, práctica u objeto que es percibido como nuevo por un individuo u otra 
unidad de adopción”. Bijker (1995: 45) generaliza tal definición a cualquier grupo social 
relevante que puede considerar adoptarlo. Para Afuah (2003) se trata del “uso de una nueva 
tecnología y conocimiento de mercado para ofrecer un nuevo producto o servicio que los 
clientes querrán” (p.: 13). A su vez, la innovación se encuentra determinada por la trans-
formación de lo que se ha inventado, tanto en los procesos de fabricación como de comer-
cialización (Roberts, 1996: 54). 

Por tanto, en esta demarcación hay que distinguir entre innovaciones de producto y de 
proceso (Gomulka, 1990: 13; Inche, 1998), que han mostrado estar relacionados  (Fletcher, 
1995: 176). “La innovación de producto se refiere normalmente a la introducción de produc-
tos significativamente nuevos”, mientras que la innovación de procesos tiene lugar cuando 
son adoptadas nuevas formas de hacer o usar los productos existentes” (Gomulka, 1990: 
13). Esta última constituye una respuesta de la empresa a la creciente presión competitiva 
de los mercados con el objetivo fundamental de reducir costes. La innovación de producto 
puede ser “directa”, si añade cualidades funcionales al producto para hacerlo más útil o 
“indirecta”, si consigue menores costes del producto a través de la mejoras de procesos u 
otras actividades empresariales para hacerlos más eficientes (Inche, 1998: 9-10). Un cambio 
de diseño o en la calidad y fiabilidad aplicados a un viejo producto debe ser considerado 
como nuevo producto, y nuevos métodos de organización industrial, márketing y gestión 
deben ser considerados como nuevos procesos. Pero, en muchas ocasiones, el desarrollo de 
un nuevo producto requiere una combinación de inputs nuevos, por lo que queda vinculado 
a una innovación de procesos. A su vez, un proceso nuevo cambia frecuentemente las carac-
terísticas de calidad de los resultados producidos, dando lugar a una innovación de produc-
to. Por lo que, la distinción no resulta fácil de aclarar; incluso, cuando la innovación parece 
claramente identificada, tal distinción pierde valor analítico al considerar quién lo usa. Así, 
un producto nuevo o mejorado puede ser una innovación de proceso para las empresas que 
lo usan (Gomulka, 1990: 13). Al extrapolar este calificativo al sector servicios tal distinción 
se difumina aún más. 
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Como se comprueba en la siguiente figura, en la situación primera las innovaciones de 
producto son estimuladas por las necesidades del mercado y las innovaciones de proceso por 
la necesidad de aumentar la tasa de producción. En este punto, las innovaciones de produc-
to son comparativamente mucho mayores. A medida que la industria o el producto alcanzan 
la madurez (situación 2), la minimización de los costes se convierte en un aspecto priorita-
rio y el proceso productivo se supedita al examen meticuloso de oportunidades para innova-
ciones de procesos. Los dos tipos de innovación serán estimulados por la tecnología. En la 
última fase (3), el sistema total alcanza la madurez y la saturación, y ambas innovaciones se 
producen en la medida en que la competencia en precio se incrementa y se pone un mayor 
énfasis en estrategias de mínimo-coste y, por último, el proceso de producción es mayorita-
riamente intensivo en capital (Fletcher, 1995: 177). 

Figura 2. Interrelaciones innovación de producto/proceso 

Edad de la empresa (años)

Tasa de 
innovación

Innovación de producto

Innovación de proceso

1 2

Alta

Baja
3

 
Fuente: Utterback y Abernathy (1975) 

Los procesos y actividades de I+D generados en centros de investigación públicos y pri-
vados constituyen la principal fuente para la mejora de los productos y procesos (Hidalgo y 
León, 2006). 

Por otro lado, una invención es el proceso por el cual la innovación es descubierta o 
creada (Bijker, 1995: 45). Constituye “un proceso que cubre todos los esfuerzos dirigidos a 
crear nuevas ideas y ponerlas en funcionamiento” (Roberts, 1996: 54) y se encuentra deter-
minado por el descubrimiento de algo nuevo. En su forma inicial de prototipo, la invención 
requiere normalmente un proceso largo y costoso de perfeccionamiento antes de estar listo 
para su utilización comercial (Gomulka, 2000: 11). Algunas veces el proceso de invención 
conduce al fracaso o rechazo (Bijker, 1995: 14; Rogers, 1995: 171). 

En la literatura científica se relata el proceso por el que han pasado un gran número de 
inventos, tales como el telégrafo (Winston, 1998: 19-29), el teléfono (Briggs, 1977: 40-65; 
Winston, 1998: 51-66), la bicicleta (Lipartito, 1993; Bijker, 1995: 19-100); la televisión 
(Winston, 1998: 94; DeFleur 1973: 83), la radio (Fletcher, 1995: 276; Winston, 1998: 68, 
74; Schramm, 1949: 547-552), entre otros, hasta llegar a la Red Internet (Winston, 1998: 
328-336; Abbate, 2000: 197 y siguientes; Gillies y Cailliau, 2000: 241; Hannemyr, 2003). 

En tales procesos se reconoce la existencia de algunas similitudes obvias en el proceso de 
innovación y el de invención. Ambos implican inputs y outputs y la elección de adecuadas 
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técnicas de producción están en gran medida motivadas económicamente y rodeadas de 
cierto grado de incertidumbre y desconocimiento. Sin embargo, presentan importantes dife-
rencias con fuertes implicaciones económicas. Así por ejemplo, Gomulka (2000: 25-27) es-
tablece que la invención es vista como una actividad cualitativamente diferente y como una 
producción de información, y la innovación e imitación (fase de difusión) como su utiliza-
ción. 

Esta distinción entre innovación e invención resulta preeminente, puesto que durante 
demasiados años los trabajos de investigación, junto con el ejercicio profesional de la ges-
tión, se han centrado en la “creatividad”, prestando demasiada atención a las vidas y des-
cubrimientos de los grandes científicos o inventores. Sin embargo, la mayor parte de la ac-
tividad científica o técnica organizada, fundamentalmente, en el interior de la empresa, se 
sitúa más allá de este estado de generación de ideas. Es decir, esta actividad no produce 
adelantos revolucionarios, sino más bien una amplia base de avances tecnológicos incre-
mentales, que favorecen acumulativamente cambios técnicos significativos (Lipartito, 1993; 
Roberts, 1996: 54), convergiendo hacia un diseño dominante (tendencia) (Lipartito, 1993). 

Con respecto a la industria de las TIC, ésta ha entrado en un nuevo e intenso ciclo dirigi-
do por “la convergencia digital” y la Web 2.0/Web3.01 (tipos de software Web orientados al 
cliente), entre otras. Este ciclo está cubriendo todo el planeta simultáneamente y redise-
ñando muchos sectores industriales (EITO, 2007b: 4). 

                                          
1 La Web 2.0 es la transición experimentada por las tradicionales páginas HTML estáticas hacia aplicaciones 

Web enfocadas al usuario final. Se trata de un concepto más que de una tecnología. Este término se refiere a 
tres hechos principales (Pérez, 2007): 1) la aparición de nuevos mecanismos de relación y comunicación entre 
las personas utilizando las tecnologías de redes sociales (servicios como YouTube, MySpace o Wikipedia), 2) la 
aplicación de estándares Web para la creación de servicios distribuidos en la Red (ej. los servicios inmobilia-
rios de Housing Maps que combina datos propios con mapas de Google Maps) y 3) la mejora en los interfaces de 
las páginas Web que llegan a imitar la experiencia de usuario de algunas aplicaciones clásicas que se ejecutan 
en un ordenador (ej. Outlook en servicios de correo electrónico). El 2006 fue el año de la irrupción de las ideas 
que hay detrás del Web 2.0. Los círculos más especializados apuntan hacia mejoras significativas en el largo 
plazo centradas en la interacción Web y la combinación con la inteligencia artificial, en un nuevo concepto 
denominado “Web 3.0”.   
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Figura 3: Principales capacidades de la convergencia digital 

Contenidos multimedia Fijo y móvil

Usuario y dispositivos Redes y T. I.

Sistemas de conmutación telefónica (IP PBX o 
Managed IP PBX)
Aplicaciones de voz/datos
Televisión sobre IP

Dispositivos móviles perfectamente integrados
Servicios inalámbricos administrados

Routers inalámbricos
Movilidad mediante portátiles

Móvil mediante redes inalámbricas

Servicios administrados
Programación a medida

Servicios virtuales
Consumo de utilidad

Software como un Servicio (SaaS)

Autenticación única en el sistema
Dispositivos telefónicos duales
Dispositivos integrados en el mismo punto
Números independiente de la situación geográfica
Colaboración/conferencias multimedia

 
Fuente: EITO 2007 in cooperación con IDC (2007b: 5) 

 
Tabla 1: Principales capacidades de la convergencia digital: Aplicaciones 

Cuadrante Aplicaciones y ejemplos 

Dispositivos móviles integrados (Seamless mobility). Conectividad PDA con portatil, 
conectarte a archivos desde cualquier ordenador, sin dificultades añadidas. 

Servicios inalámbricos administrados, que permiten comunicaciones como las descritas 
más abajo. 

Routers inalámbricos, para el acceso a Internet. 

Mobilidad mediante portátiles (Laptop mobility). 

I) Fijo y móvil 

Dispositivos móviles mediante redes inalámbricas (Mobile over WLAN). 
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Cuadrante Aplicaciones y ejemplos 

Sistemas de conmutación telefónica de Protocolo de voz sobre Internet (Internet Pro-
tocol Private Branch eXchange, IP PBX). Es un sistema de conmutación de teléfonos 
dentro de una empresa que redirecciona las llamadas entrantes entre los usuarios 
mediante el Protocolo de voz sobre Internet (VoIP). Utiliza de forma unificada redes 
de voz y datos. Así, una cantidad de n líneas o números son agrupados en un único 
número que es el que se muestra al público. Si todas están ocupadas se le indica al 
emisor que las líneas están ocupadas y debe esperar a que una quede libre. Como 
ejemplo se pueden citar los servicios de atención al cliente de muchas compañías. Un 
IP/PBX también puede conmutar llamadas entres usuarios de VoIP y usuarios de telé-
fono tradicional, o entre dos usuarios de teléfono tradicional, de forma similar a la de 
un PBX convencional. Este era un servicio ofrecido por una empresa de telecomunica-
ciones que se encarga de redireccionar las llamadas entrantes por las líneas contrata-
das disponibles. Para ello eran necesarias redes independientes que permitieran las 
comunicaciones de voz y datos. Este sistema disminuye los costes para la empresa al 
evitar tener n líneas propias con sus correspondientes cargos mensuales.  

Alcatel, Fujitsu, Ericsson, Panasonic, Samsung,… ofrecen equipos para PBX. Actual-
mente se está desarrollando en el mundo del software libre, programas que realizan las 
funciones de una central PBX bajo Linux, como es el caso del programa Asterisk.  

Sistemas de conmutación telefónica de Protocolo de voz sobre Internet administrada o 
(IP PBX Administrada). Permite transferencia, derivación y devolución de llamadas, 
conferencia, correo de voz y datos, y otras aplicaciones de comunicaciones basadas en 
software desde cualquier dispositivo, tanto desde un PC como desde un teléfono fijo o 
móvil. Los mensajes de voz ofrecen funciones avanzadas como grabación de saludos, 
recuperación y reproducción de mensajes y distribución de mensajes a los interlocuto-
res de conferencias. El módulo Unifies Communications, permite además intercambiar 
mensajería instantánea con los miembros de una lista de contactos o compartir docu-
mentos on-line. 

Aplicaciones de voz y datos. Desarrollo de aplicaciones específicas para creación de 
contenidos multimedia como tutoriales (ej. Macromedia Captivate, Camtasia,…). 

II) Contenidos mul-
timedia (video, ima-
gen, voz y datos) 

Televisión sobre IP (Internet Protocol Television, IP TV). Sistemas de distribución de 
señales de televisión por subscripción y/o video usando conexiones de banda ancha 
sobre el Procolo de Internet (IP). A menudo se suministra junto con el servicio de 
conexión a Internet, sobre la misma infraestructura pero con un ancho de banda reser-
vado. Para garantizar el servicio son necesarias redes mucho más anchas. Esto permite 
el desarrollo del pago por evento o video bajo demanda (Pay per wiew). Se requiere un 
aparato receptor conectado a un ordenador o TV que permite unos contenidos “a la 
carta”, seleccionando aquellos que se desean ver o descargar para almacenar en el 
receptor. Con el paso del tiempo se irán añadiendo y perfeccionando los contendidos. 
Además, se ofrecerán un mayor número de canales, puesto que el limite sólo esta 
determinado por la capacidad del servidor. Se estima que en 2009 la televisión sobre 
IP, representará el 10% del total de la televisión de pago en Europa. 

III) Usuario y dispo-
sitivos 

Autenticación única en un sistema (Single sign-on). Se trata de un procedimiento de 
autenticación que habilita el acceso a varios sistemas con una única instancia de 
identificación. Mediante la gestión del acceso por Web (Web Access Management, Web-
AM), los usuarios no autenticados son redirigidos a un servidor de autenticación y 
regresan solo después de lograr una identificación correcta. Normalmente se suelen 
utilizar cookies para reconocer a aquellos usuarios que acceden y su estado de autenti-
cación. 
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Cuadrante Aplicaciones y ejemplos 

Teléfonos duales (Dual-mode handsets). Estos dispositivos permiten conjugar teléfonos 
3G con redes inalámbricas con tecnología Wi-Fi (802.11b). Está siendo cada vez más 
habitual en aeropuertos, librerías o cafés, donde los usuarios pueden acceder a Inter-
net mediante un punto de acceso inalámbrico. El protocolo 802.11b es mucho más 
rápido que los datos procedentes de tecnologías inalámbricas GSM y CDMA. Además, 
normalmente se cobra por KB descargado. La tecnología Wi-Fi también permite VoIP, 
permitiendo a los usuarios bordear las líneas de teléfono estándares usando Internet 
como un medio de realizar llamadas telefónicas, ahorrando dinero a las compañías. Por 
tanto, se recibe el servicio mediante la compañía telefónica tradicional y a través de 
Internet con el mismo dispositivo. EL futuro pasa por utilizar su teléfono estándar en 
la oficina y el móvil cuando salen de la oficina. Muy utilizado por las empresas, para la 
realización de llamadas internas se utiliza el teléfono dual como un teléfono estándar 
y, el móvil y la red clásica cuando salen de la oficina. 

Dispositivos convergidos (Converged devices). Dispositivos que combinan las funciones 
de otros. La idea es que un único dispositivo debiera funcionar suficientemente bien 
como un teléfono, cámara, consola de entretenimiento personal, PDA, y otras aplica-
ciones, con gran capacidad de almacenamiento. La última generación de smartphones, 
como los últimos RIM BlackBerries, HP iPAQs o el iPhone de Apple son un paso más 
hacia este difícil objetivo. 

Números independientes de la situación geográfica (Location-independent numbers). En 
este sentido se puede hablar de ordenadores o teléfonos independientes de la situa-
ción. Ej. la utilización de IPs dinámicas en el acceso a Internet o teléfonos que usan 
una red fija, y el usuario controla donde quiere que la llamada sea atendida. 

Colaboración/conferencias multimedia. 

Servicios administrados por terceras partes, como algunos de los que aparecen a con-
tinuación. 

Programación a medida. Un caso particular sería el datamining o los cubos-OLAP o 
Proceso de Análisis en Línea (On-Line Analytical Processing) para obtener nueva infor-
mación a partir de una gran cantidad de datos dispersos. 

Servicios virtuales a través de las diferentes tecnologías en red. 

IV) Redes y Tecnolo-
gías de la Informa-
ción 

“Consumo de utilidad” (Utility computing). También llamada “computación de deman-
da”. Se trata de un modelo de provisión de servicio en el cual un suministrador contro-
la el uso de la infraestructura de recursos, disponible a medida que el cliente los nece-
sita, y les cobra por el uso específico más una tasa fija. Este enfoque, también conoci-
do como pago-por-uso, permite maximizar el uso eficiente de los recursos y/o minimi-
zar los costes asociados. Se está convirtiendo en algo común entre las empresas (ej. 
Acceso a Internet en lugares sin líneas telefónicas, vía GRPS; o el suministro de un 
banco de servidores Web para una repentina oleada de tráfico a un sitio Web) y resulta 
más barato que contratar servidores individuales,…). También empieza a utilizarse en 
el mercado final de consumidores (Ej. las recientes tarifas de acceso a Internet de la 
compañía Telefónica, de pago por uso; compartir ficheros de gran tamaño,…). En 
ocasiones, esta definición es extendida a tareas específicas, como los servicios Web. 
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Cuadrante Aplicaciones y ejemplos 

Software como un servicio (Software as a Service, SaaS). Se trata de un modelo de 
entrega de una aplicación de software comercial donde un vendedor desarrolla una 
aplicación y la aloja y opera (independientemente o a través de terceras partes) para 
el uso de sus clientes a través de Internet. De esta forma los clientes no pagan por la 
posesión del software sino por usarla. El término SaaS es un término elegido por la 
industria, que reemplaza los términos precedentes Suministrador de Servicio de Soft-
ware (Application Service Provider, ASP –ad-hoc, alojados por terceras partes y menos 
preocupados por lo que el cliente quiere-) y computación de utilidad o demandada. 
Áreas de aplicación como el CRM (Consumer Relations Management), plataformas de 
gestión de contenidos, la videoconferencia, recursos humanos, contabilidad o e-mail 
son algunos mercados que muestran ejemplos de SaaS. En realidad consiste en exter-
nalizar operaciones que las empresas han resuelto internamente, por lo que, muchas 
empresas se muestran reacias a dicho cambio. Inicialmente, los ingresos del vendedor 
son más bajos que las cuotas tradicionales de licencia de uso del software, por lo que 
están recurriendo a cuotas de mantenimiento por el software vendido bajo licencia. La 
implementación más amplia de SaaS ha sido realizada por la compañía Wachovia, 
usando una solución SuccessFactors con unos 100.000 clientes aproximadamente. Otra 
empresa, más pequeña, considerada el buque insignia es Salesforce.com. 

Fuente: Elaboración propia a partir de EITO 2007 en cooperación con IDC (2007b: 5) 

Con respecto a estas y a otras TIC, los datos sobre valor añadido y empleo utilizados por 
la OCDE en sus informes anuales, se basan en la definición del sector TIC de 1998, como 
aquel que "comprende los productos y servicios TIC" (OCDE, 2004: 330) y que delimitamos a 
continuación. El Instituto Nacional Holandés de Estadística (1999) traza una distinción en-
tre manufactura de TIC y servicios TIC. La primera consiste en todos “los (sub)sectores don-
de los productos fabricados contribuyen a la infraestructura electrónica para comunicación y 
provisión de información, como por ejemplo, maquinaria de oficina y ordenadores, hilos y 
cables, componentes electrónicos, equipamiento de telecomunicación,…”. Por su parte, los 
servicios de TIC consisten en todos “los (sub)sectores que suministran servicios en el campo 
de las TIC permitiendo la utilización de la posible infraestructura (electrónica)”. Ambos con-
tribuyen significativamente al desarrollo de la economía o Sociedad de la Información. La 
primera tipología se correspondería con las TI y la segunda con las Telecomunicaciones 
(TLC), ambas utilizadas en los informes anuales del observatorio EITO.  

Esta distinción es frecuente en la literatura sobre NNTT en general. Así, la tecnología en 
forma de sistemas de comunicación y transporte creó las mercados que hicieron posible 
grandes negocios, mientras que las tecnologías de producción generó las oportunidades para 
el crecimiento empresarial a través de la realización de economías de escala (Lipartito, 
1993). Estas tecnologías “son sistemas complejos compuestos de equipamientos, conoci-
miento y habilidades, ‘perspicacia comercial’, y los consumidores desean normas legales y 
regulaciones políticas que promuevan comunicaciones y transporte rápidos” (Lipartito, 
1993: 93). La revisión literaria de Lipartito (1993) termina asumiendo una concepción de la 
tecnología como un producto social y la innovación como un proceso social (que crea tecno-
logías –nuevas–).  

Un caso particular de redes de telecomunicación es Internet, que permite la comerciali-
zación de productos y servicios en línea (on-line). En este sentido, las TIC han permitido el 
desarrollo de productos y servicios que existen sólo en el ciberespacio, como juegos interac-
tivos, la formación de comunidades virtuales y nuevas posibilidades de comunicación que 
aumentan las percepciones de bienestar en los ciudadanos (Van der Berg  y Winden, 2002: 
12-13). Otras tecnologías que contribuyen al comercio son el sistema EDI (Electronic Data 
Interchange), el videotexto (mediante terminales de MINITEL), la televisión digital (de más 
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reciente aparición) o cualquier otro dispositivo que permita una relación interactiva (Sán-
chez, 2001: 134-140; Van der Berg y Winden, 2002: 12-13). 

Desde el punto de vista de su gestión, la filosofía de utilizar la tecnología como un me-
dio o apoyo es aplicada por las compañías cuando nos invitan a usar sus servicios mediante 
su equivalente por Internet, por ejemplo. Al vendernos un mejor conocimiento y satisfac-
ción mediante un servicio complementario, lo que realmente está obteniéndose es simple-
mente un ahorro de costes. La explicación económica que subyace consiste en que la in-
fraestructura tecnológica obtiene rendimientos de escala crecientes. La estructura de costes 
de la tecnología requiere grandes inversiones en infraestructura para hacer posible el proce-
samiento de la información eficientemente. Una vez que la infraestructura está lista, el cos-
te de ofrecer cada vez más productos decrece (ver figura siguiente). 

Figura 4. La curva de costes de la infraestructura tecnológica y la oferta de productos  

Número de productos (P)

Coste

Coste de la infraestructura 
tecnológica total

Coste medio por producto (CM) = CT/P

Coste marginal de introducir un producto 
adicional (CM) = dCT/dP

 
Fuente: Zhang (2000: 77) 

Así pues, cuando la innovación tiene como objeto de estudio una TIC, se habla de “inno-
vación tecnológica”, que se define como una tecnología percibida como nueva por cualquier 
grupo social relevante que puede considerar adoptarlo. La Comisión Europea en 1995 la de-
finió como “la renovación y ampliación del rango de productos y servicios (Comisión Euro-
pea, 1995: 688).  

No obstante, este concepto ha evolucionado de forma significativa en los últimos cin-
cuenta años. Así, durante la década de los cincuenta la innovación tecnológica era conside-
rada como un resultado de estudios realizados por investigadores aislados, y en la actuali-
dad es considerada como un proceso (Hidalgo y León, 2006: 3): 

> … orientado a la resolución de problemas. 

> … que tiene su ocurrencia primaria en el mercado, donde el papel de las Administra-
ciones Públicas y de los centros públicos de investigación tienen un papel crucial pe-
ro secundario (Santero, 2000). 

> … interactivo que implica relaciones formales e informales, entre diferentes agen-
tes. 

> … que genera un intercambio de conocimiento tácito y explícito. 
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> … diversificado de aprendizaje que puede adoptar diferentes formas, según se gene-
re conocimiento en los procesos de generación de nuevos productos (learning-by-
doing), en su comercialización (learning-by-using) o el propio conocimiento generado 
por universidades y centros públicos de investigación (learning-by-sharing).  

> … interactivo de aprendizaje e intercambio en el que la interdependencia de los 
agentes implicados genera un sistema de innovación o un cluster de innovación. 

Así mismo, en la actualidad, existe evidencia de que la innovación tecnológica es un pro-
ceso “en red” como demuestra el gran número de alianzas estratégicas empresariales de 
carácter horizontal basadas en la colaboración para el desarrollo de la innovación (Dogson, 
1994). Esta red se va ampliando con la intención de implicar a clientes especializados en 
estos procesos de innovación (Inche, 1998). 

Los resultados tecnológicamente innovadores pueden adoptar múltiples formas (Roberts, 
1996: 54):  

> Ser incrementales o radicales. 

> Ser modificaciones de entidades ya existentes o entidades completamente nuevas. 

> Localizarse en productos, en procesos o en servicios. 

> Orientarse hacia el consumo, hacia la industria o hacia el gobierno. 

> Estar basados en tecnologías individuales o compuestas. 

A partir de todo lo anterior se deduce la existencia de diferentes definiciones y clasifica-
ciones de innovación y tecnología, por lo que resulta difícil encontrar una base homogénea 
de comparación entre zonas geográficas o subsectores de actividad. No obstante, un análisis 
combinado a partir de diferentes fuentes de datos permitirá aproximarnos a la evolución 
experimentada y a la situación del sector actualmente. 

1.2. Innovación tecnológica en cifras 

1.2.1. Situación del sector 

La importancia del sector TIC queda patente en la evolución experimentada en los últi-
mos años y su consideración como elementos de competitividad empresarial. Todos los aná-
lisis que van a ser realizados se fundamentan en el concepto de "la economía del conoci-
miento" (Fundación Cotec, 2007: 11; Hidalgo y León, 2006) como una evolución lógica de la 
"economía informacional", que integraba todas aquellas actividades económicas que tienen 
que ver únicamente con la información (Torres, 1991). La evolución del proceso de innova-
ción tecnológica desde un enfoque bastado en redes científicas y tecnológicas a otro basado 
en redes sociales, ha sido consecuencia de la transformación de la información en conoci-
miento, es decir, información que se puede incorporar en el desarrollo y mejora de nuevos 
productos y procesos (Hidalgo y León, 2006).  

Desde el punto de vista de la oferta, los usuarios "más pesados" de las TIC suelen ser 
centrales corporativas, instituciones financieras y la industria de medios (Saxenian, 1994; 
Hall, 1998). Concretamente, las entidades financieras constituyen unos importantes deman-
dantes de TIC, dados los mayores gastos realizados en tales tecnologías durante varios años 
(Van der Berg y Winden, 2002: 27).  

Según las publicaciones anuales del EITO, se estima un valor mercado global de TIC para 
el año 2007 de unos 2.115 billones de euros, siendo el correspondiente al 2006 de 2.027 
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billones (EITO, 2006: 3, 2007: 4). A nivel mundial se ha registrado y se prevé una ralentiza-
ción en el crecimiento del sector de las TICs. Un análisis por regiones geográficas, refleja un 
crecimiento en Europa para el año 2006, con respecto al año anterior, del 2,9%, menor que 
el registrado en años anteriores, desvelando cierta estabilización para el 2007 y el presente 
2008. 

Concretamente, para el mercado europeo, sobresale España en los años para los que se 
dispone de datos fiables, que son 2005 y 2006, alcanzando cifras de crecimiento en la in-
versión en TIC que ascienden al 6,6% y 4,6%, respectivamente. A partir de estos años se 
prevé una ralentización en el gasto en TICs. El valor total del mercado de TIC para el área 
europea ascendió a 643 billones de euros en el año 2006. 

Figura 5: Crecimiento del mercado de las TIC, en países que más invierten en TIC (2005-2008), en % 
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Fuente: EICO en cooperación con IDC (2006: 9, 2007: 9) 
Se han realizado estimaciones para los años 2007, 2008 

Con respecto a la innovación tecnológica, la sexta publicación del “Cuadro Europeo de 
Indicadores de la Innovación (CII)” de la Comisión Europea, bajo el marco de la Estrategia 
de Lisboa (Informe Kok, 2004), refleja los puntos fuertes y débiles de la innovación en los 
estados miembros y los compara con los de EE.UU., Japón y estados asociados (Suiza, No-
ruega e Islandia). Los indicadores del informe y sus tendencias forman parte de una acción 
de benchmarking mucho más amplia de la Comisión Europea sobre la competitividad y la 
innovación (Fundación Cotec, 2007: 58). Este CII está concebido para reflejar las principales 
fuerzas impulsoras de la economía del conocimiento (“conductores de la innovación”, “crea-
ción de conocimiento” e “innovación y empresario”)  y medir los resultados de la innovación 
(“aplicación de la innovación” y “propiedad intelectual”). 

En toda Europa se registran mejoras de los indicadores, como lo demuestra el hecho de 
que prácticamente todos los países europeos están en las primeras posiciones en, al menos, 
un indicador. Suecia se encuentra entre los tres mejores en diez indicadores, seguido de 
Dinamarca y Alemania que lo son en ocho indicadores. Considerando diferencias significati-
vas entre las puntuaciones de los tres mejores países, Luxemburgo destaca en empresas in-
novadores que reciben fondos públicos, y marcas y diseños comunitarios, Malta en exporta-
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ción de productos de alta tecnología, Portugal en venta de nuevos productos para mercados 
existentes, Suiza en solicitud de patentes. Sólo algunos de estos países han alcanzado un 
nivel global mínimo para ser considerado como líder mundial de innovación. EE.UU. y Japón 
se encuentran por delante de la UE-25 en términos de innovación, pero la distancia entre la 
UE-25 y el resto de potencias se está reduciendo. La UE-25 supera a EE.UU. en cuatro indi-
cadores: titulados superiores en ciencia y tecnología (C+T), empleo en industria de alta y 
media tecnología, nuevas marcas comerciales comunitarias y nuevos diseños comunitarios. A 
su vez, la Unión supera a Japón en gasto en I+D en industrias de media y alta tecnología, 
nuevas marcas comerciales comunitarias y nuevos diseños comunitarios. Asimismo, la UE-25 
ha mejorado su posición con respecto a EE.UU. en nuevos titulados superiores en C+T, po-
blación con educación superior, gasto de las empresas en I+D, capital riesgo para nueva 
creación de empresas, empleo en industria de alta y media tecnología, solicitud de patentes 
OEP, concesión de patentes USPTO y nuevas marcas comerciales comunitarias. Con respecto 
a Japón, se detecta una mejoría en cuanto a nuevos titulados superiores en C+T y líneas de 
banda ancha por cien habitantes (Fundación Cotec, 2005: 59). 

Figura 6: Síntesis del Cuadro de Indicadores de Innovación de la Comisión Europea 

Media Líderes europeos Factores y 
resultados 

Indicador de la innovación 
UE-25 UE-15 España 1.º 2.º 3.º 

EE. 
UU. 

Japón 

Nuevos titulados superiores en 
ciencia y tecnología (‰ grupo 
20-29 años) 

12,7 13,6 12,5 
IE 

(23,1) 
FR 

(22,0) 
UK 

(18,1) 
10,2 13,4 

Población con educación supe-
rior (% grupo 25-64 años) 22,8 24 28,2 

FI 
(34,6) 

DK 
(33,5) 

EE 
(33,3) 

38,4 37,4 

Líneas de banda ancha por 
cien habitantes 10,6 12 10 

IS 
(22,5) 

NL 
(22,4) 

DK 
(22,0) 14,9 16,3 

Participantes en actividades de 
formación permanente (% 
grupo 25-64 años) 

11 12,1 12,1 
SE 

(34,7) 
UK 

(29,1) 
DK 

(27,6) s.d. s.d. 

Conductores 
de la innova-
ción (G.1) 

Graduados en educación se-
cundaria (% grupo 20-24 años) 76,9 74,1 61,3 

NO 
(96,3) 

SK 
(91,5) 

SI 
(90,6) 

s.d. s.d. 

Gasto público en I+D (% del 
P.I.B.) 0,65 0,66 0,51 

IS 
(1,17) 

FI 
(0,99) 

SE 
(0,92) 0,69 0,74 

Gasto de las empresas en I+D 
(% del P.I.B.)  1,2 1,24 0,61 

SE 
(2,92) 

FI 
(2,46) 

CH 
(2,16) 1,87 2,3 

Gasto en I+D en industrias de 
media y alta tecnología (% 
gasto total en I+D en la indus-
tria) 

s.d. 89,2 77 
SE 

(92,7) 
DE 

(92,3) 
CH 

(92,0) 
89,9 86,7 

Creación de 
conocimiento 
(G.2) 

Empresas innovadoras que 
reciben fondos públicos para la 
innovación (% total empresas) 

s.d. s.d. 9 
LU 

(39,3) 
IE 

(27,8) 
AT 

(17,8) 
s.d. s.d. 

Pymes con innovación interna 
(% del total de las pymes)  s.d. s.d. 24,3 

IE 
(47,2) 

IS 
(46,5) 

DE 
(46,2) 

s.d. 15,3 

Pymes involucradas en coope-
ración para la innovación (% 
del total de las pymes) 

s.d. s.d. 5,7 
DK 

(20,8) 
SE 

(20,0) 
FI 

(17,3) s.d. 6,9 

Gasto de innovación de las 
empresas (% total de factura-
ción) 

s.d. s.d. 0,94 
SE 

(3,47) 
EL 

(3,08) 
DE 

(2,93) s.d. s.d. 

Capital riesgo para nueva 
creación o semilla (% del 
P.I.B.) 

s.d. 0,023 0,011 
DK 

(0,068) 
SE 

(0,067) 
UK 

(0,048) 
0,072 s.d. 

Innovación y 
empresario 
(G.3) 

Gasto en TIC (% del P.I.B.) 6,4 6,4 5,5 
EE 

(9,8) 
LV 

(9,6) 
SE 

(8,6) 
6,7 7,6 
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Media Líderes europeos Factores y 
resultados Indicador de la innovación 

UE-25 UE-15 España 1.º 2.º 3.º 
EE. 
UU. Japón 

Pymes que han aplicado inno-
vación organizativa (% del 
total de las pymes) 

s.d. s.d. 27,6 
CH 

(63,0) 
LU 

(58,4) 
DK 

(57,1) s.d. s.d. 

Empleo en servicios de alta 
tecnología (% total empleo) 3,35 3,49 2,75 

SE 
(5,13) 

IS 
(4,97) 

DK 
(4,69) s.d. s.d. 

Exportación de productos de 
alta tecnología (% del total de 
las exportaciones)  

18,4 17,7 5,7 
MT 

(55,9) 
LU 

(29,5) 
IE 

(29,1) 
26,8 22,4 

Ventas de nuevos productos 
para nuevos mercados (% total 
producción)  

s.d. s.d. 3,8 
MT 

(13,16) 
SK 

(12,8) 
PT 

(10,8) 
s.d. s.d. 

Ventas de nuevos productos 
para mercados existentes (% 
total producción)  

s.d. s.d. 10 
PT 

(15,1) 
DE 

(10,0) 
ES 

(10,0) s.d. s.d. 

Aplicación de 
la innovación 
(G.4) 

Empleo en industria de alta y 
media tecnología (% del total 
del empleo) 

6,66 6,71 4,68 
DE 

(10,43) 
SI 

(9,63) 
CZ 

(9,42) 3,84 7,3 

Solicitud de patentes OEP (por 
millón de habitantes) 136,7 161,4 30,6 

CH 
(425,6) 

DE 
(311,7) 

FI 
(305,6) 142,6 174,2 

Concesión de patentes USPTO 
(por millón de habitantes)  50,9 60,2 7,7 

CH 
(168,4) 

DE 
(123,0) 

SE 
(109,7) 

277,1 304,6 

Patentes triádicas (por millón 
de habitantes)  32,7 38,9 2,7 

CH 
(108,9) 

FI 
(101,7) 

DE 
(85,2) 47,9 102,1 

Nuevas marcas comerciales 
comunitarias (por millón de 
habitantes) 

100,7 115,7 140,9 
LU 

(782,7) 
CH 

(225,2) 
AT 

(187,0) 33,8 11,7 

Propiedad 
intelectual 
(G.5) 

Nuevos diseños comunitarios 
(por millón de habitantes) 110,9 127,6 106,2 

LU 
(377,6) 

DK 
(243,2) 

CH 
(210,0) 

17,5 13,2 

Fuente: “European Innovation Scoreboard”, Comisión Europea (2006); en Fundación Cotec (2007: 60-61) 
s.d.: sin datos; AT: Austria; CH: Suiza; BE: Bélgica; CY: Chipre; CZ: Rep. Checa; DE: Alemania; DK: Dinamarca; EE: Estonia; EE. 
UU.: Estados Unidos; EL: Grecia; ES: España; FI: Finlancia, FR: Francia; HU: Hungría; IE: Irlanda; IT: Italia; LT: Lituania; LV: 
Latvia; LU: Luxemburgo; MT: Malta; NL: Holanda; NO: Noruega; PL: Polonia; PT: Portugal; SE: Suecia; SK; Eslovaquia; UE-15: 
países miembros antes del 2004; UE-25: países miembros después del 2004; UK: Reino Unido 

El Índice Sintético de Innovación (SII) proporciona a simple vista una visión general del 
nivel agregado de innovación en cada país. Este indicador es calculado a partir de los ante-
riores y ofrece valores comprendidos entre 0 y 1. 

Se aprecia como Suecia, Suiza, Finlandia y Dinamarca son los líderes europeos en innova-
ción. Por su parte, Eslovenia, Estonia y la Republica Checa son los mejores entre los nuevos 
miembros de la UE, superando incluso a cuatro miembros de la antigua UE-15, entre los que 
se encuentra España. Nuestro país, alcanza un valor de 0,31, situándose por debajo de la 
media de la UE-15 y UE-25 (0,50 y 0,45, respectivamente) y, entre otros, de países del en-
torno más cercano (como Francia, Italia, Bélgica, Alemania,…). EE.UU. y Japón son dos 
países situados respectivamente por debajo y por encima de Alemania. 
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Figura 7: Índice Sintético de Indicadores de Innovación (SII) en la UE-25, estados asociados, EE.UU. y Japón 
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Fuente: Fundación Cotec (2007: 63) 
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La siguiente figura representa la situación de cada país mediante el SII en el eje vertical 
y el ratio medio de crecimiento anual del mismo durante los últimos años en el eje horizon-
tal. Los países ubicados en los dos cuadrantes superiores han registrado un SII superior a la 
media de la UE-25 y los ubicados en los cuadrantes de la derecha presentan un crecimiento 
medio anual en este índice sintético superior al del área. 

Figura 8: Índice Sintético de Indicadores de Innovación (SII) vs. crecimiento del SII por países 
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Fuente: Fundación Cotec (2007: 64) 

Derivado del análisis se diferencian cuatro grupos de países en base a su SII y el ratio de 
crecimiento del mismo: 

> Líderes de innovación. Formado por Suecia, Suiza, Finlandia, Dinamarca, Japón y 
Alemania. Se trata de un grupo caracterizado por un gran liderazgo en temas de in-
novación, pero esta posición ha ido perdiendo peso en los últimos años (excepto pa-
ra Dinamarca). 

> Seguidores en innovación. Integrado por EE.UU., el Reino Unido, Islandia, Francia, 
Países Bajos, Bélgica, Austria e Irlanda. Se caracterizan por presentar puntuaciones 
del SII por debajo de los líderes, pero por encima de la UE-25 y otros países. Tam-
bién presentan un crecimiento negativo en los últimos años y la distancia entre este 
grupo y los líderes ha crecido ligeramente. 

> En progreso. Constituido por Eslovenia, La República Checa, Lituania, Portugal, Polo-
nia y Grecia. Registran puntuaciones del SII por debajo de la UE-25 y los países líde-
res, sin embargo, presentan un crecimiento anual positivo por encima de la media. 

> Perdiendo terreno. Integrado por Estonia, España, Italia, Malta, Hungría y Eslovaquia 
con valores bajos en el SII, por debajo de la media de la UE-25 y un ratio de creci-
miento negativo o próximo al de la UE-25. Aunque España presenta una situación fa-
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vorable en cuanto al crecimiento de la inversión en TIC, en lo que ha innovación se 
refiere pasa a un segundo plano. 

Los valores que presentan Luxemburgo, Noruega y Chipre han provocado que dichos paí-
ses no se ajusten a ninguno de los grupos formados. 

En los últimos años, se ha apreciado un proceso generalizado de convergencia en los ni-
veles de innovación europea. Así, los países en progreso acortan distancias con la UE-25 y 
los dos primeros grupos, líderes y seguidores, están experimentando un declive en su posi-
ción frente al resto de países. Este relativo declive es consecuencia directa del rápido creci-
miento experimentado por los nuevos estados miembros (Fundación Cotec, 2007: 64). 

La figura siguiente muestra la situación de España en relación a la media de la UE-25. En 
el caso de la venta de nuevos productos para mercados existentes (10% en 2004) y nuevas 
marcas comerciales (140,9 por millón de habitantes en 2005), los valores son particularmen-
te buenos, con índices de 157 y 140 respectivamente sobre la media de la UR-25 (100). En 
España se detectan debilidades en cada grupo de innovación. Como ocurre en los indicado-
res relativos a patentes (grupo de propiedad intelectual), los indicadores de capital riesgo 
para nueva creación y los gastos de innovación por parte de las empresas (innovación y em-
presario) y el indicador de exportación de productos de alta tecnología (aplicación de la 
innovación). Sin embargo, en varios indicadores la tendencia es positiva. Así, en casi todos 
los indicadores del grupo de innovación y empresarios, los indicadores han mejorado (ex-
cepto en gasto de innovación de las empresas). El grupo de conductores de la innovación 
registra una tendencia alcista general, principalmente, en los indicadores de población con 
educación superior y titulados superiores en C+T. La concesión de patentes USPTO presenta 
una tendencia con fluctuaciones, desde 1998 a 2005 (Fundación Cotec, 2007: 62). 
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Figura 9: Cuadro de Indicadores de Innovación para el caso España (UE-25 = 100) 
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G.5: Solicitud de patentes OEP (por millón de habitantes)

G.5: Patentes triádicas (por millón de habitantes) 

G.5: Nuevos diseños comunitarios (por millón de habitantes)

G.5: Nuevas marcas comerciales comunitarias (por millón de
habitantes)

G.5: Concesión de patentes USPTO (por millón de habitantes) 

G.4: Ventas de nuevos productos para nuevos mercados (% total
producción) 

G.4: Ventas de nuevos productos para mercados existentes (%
total producción) 

G.4: Exportación de productos de alta tecnología (% del total de
las exportaciones) 

G.4: Empleo en servicios de alta tecnología (% total empleo)

G.4: Empleo en industria de alta y media tecnología (% del total
del empleo)

G.3: Pymes que han aplicado innovación organizativa (% del total
de las pymes)

G.3: Pymes involucradas en cooperación para la innovación (% del
total de las pymes)

G.3: Pymes con innovación interna (% del total de las pymes) 

G.3: Gasto en TIC (% del PIB)

G.3: Gasto de innovación de las empresas (% total turnover)

G.3: Capital riesgo para nueva creación o semilla (% del PIB)

G.2: Gasto público en I+D (% del PIB)

G.2: Gasto en I+D en industrias de media y alta tecnología (%
gasto total en I+D en la industria)

G.2: Gasto de las empresas en I+D (% del PIB) 

G.2: Empresas innovadoras que reciben fondos públicos para la
innovación (% total empresas)

G.1: Población con educación superior (% grupo 25-64 años)

G.1: Part icipantes en act ividades de formación permanente (%
grupo 25-64 años)

G.1: Nuevos t itulados superiores en ciencia y tecnología (‰
grupo 20-29 años)

G.1: Líneas de banda ancha por cien habitantes

G.1: Graduados en educación secundaria (% grupo 20-24 años)

 
Fuente: Fundación Cotec (2007: 62) 

1.2.2. Usuarios de las TICs 

Desde el punto de vista del usuario de las TICs, el estudio llevado a cabo por la AECEM 
(2006b: 2), procedente de un panel de 7.138 individuos, revela que en los dos últimos años 
el gasto en telefonía móvil ha experimentado un crecimiento del 36%. En el segundo tri-
mestre del año 2005, por primera vez el gasto en telefonía móvil supera al de la fija. En el 
segundo trimestre del 2006, el gasto en telefonía móvil se situó en los 1.171 millones de 
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euros. El gasto en Internet (350 millones de €) ya supera ligeramente el de la televisión de 
pago (300 millones). Además, el 34,8% de los hogares dispone de 2 servicios TIC y realizan 
el 39,1% del gasto total en TIC. Resulta destacable además que el 29,1% de los hogares 
dispone de 3 servicios correspondientes a un gasto del 30,9%, con respecto al total. El resto 
del gasto se lo distribuyen de forma muy equitativa los hogares con 1 y 4 servicios (14,6% y 
15,5%, respectivamente). El gasto medio mensual en los hogares para los 4 servicios se si-
túa en los 100€ aproximadamente por hogar, en el segundo trimestre del 2006, disminuyen-
do su valor con respecto a años anteriores. Por el contrario, el gasto para los hogares equi-
pados con 3 servicios aumenta hasta los 94,6€ por hogar. Para los hogares que presentan 1 
ó 2 servicios, se aprecia una estabilización con respecto a años anteriores (43,7€ y 62,5€, 
respectivamente). 

Figura 10: Pirámide de servicios TIC 
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Fuente: AECEM (2006b: 13) 



 

 

28 La adopción de una innovación basada en Web 

Con respecto a las actitudes hacia las NNTT, este estudio de AECEM (2006b: 5) revela que 
los españoles dan gran importancia a tales tecnologías, especialmente en su uso para el 
mundo de la educación y el laboral. Pero aún persiste una sensación de inseguridad en las 
compras a través de la Red y cierta reticencia a ser los pioneros en su uso, con un valor de 
2,52 por debajo del punto medio de la escala (3). 

Figura 11: Actitudes hacia las NNTT (Primer trimestres de 2006) 
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Comprar a través de Internet es seguro 

Las nuevas tecnologías me ayudan a desarrollarme como persona 

Comienzo a usar NNTT cuando veo que varias personas lo hacen 

Las nuevas tecnologías no son para mí 

No tengo claro lo que las nuevas tecnologías pueden hacer por mí 

Me gusta probar los nuevos avances tecnológicos 

Para relacionarse socialmente es importante saber algo de NNTT 

Las NNTT me permiten hacer lo que quiero, cuando y donde quiero 

Hasta que no bajen su precio, ni me planteo adquirir NNTT 

Me incorporo cuando están suficientemente probadas 

Usaría más productos y servicios tecnológicos si me enseñaran 

El precio es lo más importante para mi a la hora de elegir 

Las nuevas tecnologías no cumplen todas las promesas 

Para los niños Internet, tiene más desventajas que ventajas 

Me interesan las nuevas tecnologías, pero son muy caras para mí 

Sólo me interesan tecnologías fáciles de poner en marcha y usar 

Mi relación con las nuevas tecnologías es muy práctica 

Las nuevas tecnologías hacen difícil separar el trabajo del tiempo libre 

Las nuevas tecnologías hacen que la gente se comunique menos 

Las nuevas tecnologías hacen más fácil y cómoda la vida 

Las nuevas tecnologías ayudan a resolver algunos problemas 

Quienes no se adapten a las nuevas tecnologías lo van a tener difícil 

Las nuevas tecnologías muchas veces no justifican su precio 

Conocer las nuevas tecnologías es importante en el mundo laboral 

Conocer las nuevas tecnologías será fundamental en la educación 

Las administraciones públicas deberían ayudar a conocelas 

 
Fuente: AECEM (2006b: 5) 

Actualmente se están danto innovaciones, no sólo en la red Internet, sino también en 
otras NNTT, como en el área de las comunicaciones sin cable (wireless communications). Al 
igual que Internet, su crecimiento se convierte en más robusto con el paso del tiempo. Se-
gún un informe de Forrester Research Inc. (2006a), este segmento se está preparando para 
un crecimiento sin precedentes debido al avance de las tecnologías de banda ancha sin ca-
ble. La tendencia a nivel global parece muy positiva. Este arranque positivo probablemente 
estará acompañado de cambios drásticos en toda la cadena de valor, con emergentes tecno-
logías basadas en redes inalámbricas tales como la tecnología Wi-Fi (redes inalámbricas 
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802.11b), WiMAX2 (Worldwide Interoperability for Microwave Access), o el Acceso Inalámbrico 
de Banda Ancha Móvil (Mobile Broadband Wireless Access, MBWA), por un lado, y tecnologías 
de presentación, seguridad en las transacciones y el intercambio de información en los con-
tenidos, por otro lado (Forrester Research Inc., 2006a). 

2. Importancia de Internet y otras innovaciones Web en la Sociedad de la Informa-
ción: Especial referencia a la banca por Internet 

2.1. Internet y comercio electrónico 

A escala internacional, distintos acuerdos están contribuyendo decisivamente al desarro-
llo de la Sociedad de la Información en su conjunto y del comercio electrónico en particular. 
El uso de un sitio Web es el principal determinante del éxito de cualquier iniciativa de ne-
gocio electrónico. En este contexto, encontramos el ofrecimiento de los servicios financie-
ros bancarios por Internet. Una adecuada comprensión de los diferentes factores que facili-
tan o inhiben el uso de un sitio Web de banca por Internet permitirá a sus gestores reducir 
significativamente la brecha existente entre el uso intencionado y actual del sitio Web 
(Vaidya y Nandy, 2005b). Los siguientes epígrafes evalúan estos aspectos. 

2.1.1. Nuevo escenario para la actividad comercial e investigadora 

Los distintos acuerdos negociados en el marco de la Organización Mundial del Comercio 
(OMC3) están contribuyendo decisivamente al desarrollo de las comunicaciones y del comer-
cio electrónico y, en consecuencia, al desarrollo de la Sociedad de la Información. En este 
sentido, se puede citar el Acuerdo sobre Servicios de Telecomunicaciones básicas4, que 
abarca los servicios básicos de comunicación telefónica, por fax, telex y transmisión de da-
tos; o el Acuerdo sobre Tecnología de la Información (ATI)5, con un objetivo centrado en la 
liberalización del comercio mundial de productos de TI y el fomento del desarrollo tecnoló-
gico de esta industria. Una de las principales peculiaridades de la “nueva economía” es su 
carácter global y en este escenario el uso de las NNTT y, concretamente Internet, permite el 
desarrollo de sus servicios y contenidos y los hacen accesibles de forma universal. De esta 
forma, la aparición de un mercado electrónico supone un auge en las transacciones trans-
fonterizas. Por tanto, se puede hablar de un punto de inflexión a partir del cual las transac-
ciones se realizan principalmente a través de redes electrónicas (Lafuente, 2005: 32-34). 

Para algunos investigadores, el medio Internet en sí mismo ha sido considerado la inno-
vación más importante desde el desarrollo de la imprenta, que ha transformado tanto la 
forma que un individuo transacciona con otras partes como por la forma en que se integra 
en la sociedad (Hoffman, 2000). En este sentido, la Red está cambiando la forma en que la 
gente se comunica, compra, invierte y recoge información (Wakefield y Whitten, 2006).  

                                          
2 Estándar para el acceso inalámbrico de banda ancha que permite estandarizar el hasta ahora fragmentado 

Acceso Inalámbrico de Banda Ancha (Broadband Wireless Access, BWA), para uso en cualquier lugar y con ma-
yor alcance de radio que el Wi-Fi. 

3 A partir de su entrada en vigor, se ha asistido a la creación de acuerdos sectoriales que han contribuido a 
reafirmar una tendencia globalizadora de la economía y la liberalización del comercio mundial. Algunos de 
estos acuerdos se refieren por ejemplo al Acuerdo General sobre el Comercio de Servicios (AGCS) o el Acuerdo 
sobre Aspectos de los Derechos de Propiedad Intelectual relacionados con el Comercio (ADIPIC). 

4 En: http://www.wto.org/spanish/docs_s/legal_s/26-gats.doc  
5 Conferencia Ministerial de la OMC, celebrada del 9 al 13 de diciembre de 1996. Disponible en: 

http://www.wto.org/spanish/thewto_s/minist_s/min96_s/min96_s.htm  

http://www.wto.org/spanish/docs_s/legal_s/26-gats.doc
http://www.wto.org/spanish/thewto_s/minist_s/min96_s/min96_s.htm
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Así mismo, durante los últimos 10 años, Internet ha estado cambiando la forma en que 
las empresas están haciendo negocios en prácticamente todas las industrias. Este nuevo 
medio ofrece continuamente nuevas oportunidades y retos para organizaciones grandes y 
pequeñas a escala mundial, permitiendo crear nuevas fórmulas de relación entre empresas y 
clientes (Quelch y Klein, 1996). Además, la naturaleza dinámica y novedosa de Internet 
implica nuevos retos para las organizaciones y una necesidad de comprender las oportuni-
dades que ofrece, así como, los cambios y tendencias del mercado (Pattison y Brown, 1996; 
Reynolds, 1997; Pereira, 2005: 13). 

La innovación tecnológica y la demanda del nuevo consumidor están conduciendo a nue-
vas formas de suministro de contenido digital más creativas y a nuevos métodos de distri-
bución.  De esta forma, el contenido digital se extiende por muchos sectores, con aplicacio-
nes que pueden resultar muy interesantes, más allá de la clásica percepción de entreteni-
miento. Por un  lado, las industrias de contenido están migrando hacia el desarrollo de apli-
caciones comerciales en la Red (por ejemplo diarios digitales, o el caso de Adobe Digital 
Editions en la venta de libros digitalizados), con distintos grados de éxito. Los juegos, la 
música, la publicación científica y las industrias de contenido dinámico presentan caracte-
rísticas muy específicas y diferentes, pero en todas existe una característica común: el con-
tenido digital es el principal impulsor de su crecimiento. Nuevos tipos de contenido han 
sido desarrollados (por ejemplo, juegos on-line) o están desplazando el entretenimiento 
tradicional (por ejemplo, la televisión). Asimismo, la publicidad se está volviendo menos 
importante en algunas áreas (ej. TV móvil) y más importantes en otros, como, en las activi-
dades de búsqueda de información (OCDE, 2006: 10). 

Por otro lado, el desarrollo de contenido digital ha desafiado a las cadenas de valor no 
digitales establecidas (OCDE, 2006: 10). Las nuevas cadenas de valor digitales son cada vez 
más complicadas y diversas (ej. la distribución "torrencial"), donde procesos de desinterme-
diación y reintermediación o reintegración están ocurriendo (Rodríguez, 2002: 253-256). 
Con respecto a esto último, nuevos intermediarios están emergiendo en la cadena de valor 
ofreciendo servicios de infraestructura y transformando la forma de comercializar y distribuir 
los productos y servicios (Clark y Lee, 1999; OCDE, 2006: 10). 

En relación con todo lo anterior, aparecen nuevas preocupaciones estratégicas al trasla-
dar los negocios tradicionales a una plataforma on-line (Rosenberg, 1998). De igual forma, 
las transacciones on-line han permitido capturar información sobre los compradores poten-
ciales y reales y las estrategias de marketing-mix que las organizaciones aplican (Fram y 
Grady, 1995; Rowley, 1996; Goldsmith y Bridges, 2000). Por lo que, Internet también ofrece 
retos importantes para la investigación en márketing, como se derivan del nivel de informa-
ción y comunicación que el medio acarrea.  

Diferentes estudios publicados durante la fase de crecimiento del desarrollo de la Red re-
lacionados con márketing en Internet demuestran la importancia y la preocupación por In-
ternet como área de investigación por parte del análisis del comportamiento del consumi-
dor. Concretamente, el márketing en Internet supone el 11,85% de los trabajos publicados 
en las revistas más prestigiosas desde 1996 al 2000, según la revisión de Ngai (2003); y el 
10,06% desde 1995 hasta 2003, calculado a partir de la revisión de Luque y Castañeda 
(2005)6. Además, la temática Internet gana relevancia progresivamente, aunque es precisa-

                                          
6 Se seleccionaron diez publicaciones en cada área analizada (gestión y marketing) lo que supuesto el 35% 

de revistas del Journal of Citation Report (2003) en su área de negocios. Se desecharon aquellas especializadas 
en algún área concreto. También se seleccionaron el 25% de revistas, con proceso de revisión ciego, de mayor 
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mente con la entrada del nuevo siglo cuando se produce el despegue del interés académico 
por la aplicación de Internet en los negocios (Luque y Castañeda, 2005) (Ver figura siguien-
te). 

Figura 12: Evolución del número de artículos sobre Internet en las áreas de márketing y gestión (1995-2003) 
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Fuente: Elaboración propia a partir del trabajo de Luque y Castañeda (2005) 

Por tanto, Internet es esencialmente un medio de información/comunicación, además de 
un canal comercial, lo que obliga a hacer una distinción entre los dos tipos de actividad: 
uso (navegación) y compra (transacción) (Castañeda et al., 2007a). Así, sus usuarios o in-
ternautas no se limitan únicamente a comprar y a pagar, sino que, este medio permite bus-
car información sobre los productos o intercambian dicha información con empresas, se ma-
nifiestan preferencias, se hacen reservas on-line,…. En base al tipo de actividad, Jarvenpaa 
y Tractinsky, en diferentes estudios (Jarvenpaa et al., 1999, 2000), consideran de forma 
diferenciada la experiencia del internauta con relación a estas dos actividades (visita vs. 
compra). Pero, ¿por qué distinguir la experiencia ante estos distintos tipos de actividad? En 
primer lugar, el uso de Internet se está generalizando, pero la compra permanece aún a ni-
veles bastante bajos, como se discute en el subepígrafe 2.1.3. En segundo lugar, el salto 
cualitativo que supone pasar de navegación a compra, hace que sea conveniente distinguir 
entre estos dos conceptos de experiencia. Es en esta modalidad de experiencia (compra o 
adquisición de servicios) donde deben centrarse las compañías que aplican comercio elec-
trónico, para hacer frente el reto de convertir la potencial visita en una compra real. 

2.1.2. Precisiones conceptuales 

La Ley (34/2002, de 11 de julio) de Servicios de la Sociedad de la Información y Comer-
cio Electrónico (LSSI), establece que el comercio electrónico es “una actividad comercial en 
la que su responsable recibe ingresos directos (por las actividades de comercio electrónico 
que lleve a cabo,...) o indirectos (por publicidad, patrocinio,...) derivados de la actividad 

                                                                                                                                  
impacto según el Índice de Citas de Revistas de Economía de la Empresa (ICREE) publicado por AEDEM Biblio-
métrica (2003). 
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que realice por medios electrónicos”. Por tanto, el comercio electrónico consiste en la com-
pra a través de Internet o cualquier otro medio electrónico (por ejemplo, el EDI, teléfo-
no,…), sin embargo, normalmente se ha circunscrito al primer caso. Una característica co-
mún es que permite una relación directa e interactiva entre compradores y vendedores, con 
carácter bidireccional. Mediante esta forma comercial el cliente puede evaluar, seleccionar y 
adquirir la oferta de una empresa a través de un sistema de conexión a Internet utilizando 
los servicios y enlaces de este medio, en tiempo real, y en cualquier lugar (Rodríguez, 2002: 
286). En esta línea, según la AECEM hacer comercio electrónico significa para los usuarios 
haber pedido y pagado un producto o servicio a través de Internet.  

Una definición alternativa de comercio electrónico es ofrecida por Treese y Stewart 
(1998) que lo describen como “el uso de Internet global para la compra y venta de produc-
tos y servicios, incluyendo el servicio y apoyo después de la venta” (p. 5). Se trata de una 
definición que es aplicable en cualquier transacción circunscrita a entornos de negocios que 
utilizan únicamente Internet, sea de forma total o parcial. La aceptación del comercio elec-
trónico también ha sido descrita como el compromiso del consumidor en relaciones de in-
tercambio con minoristas Web (Pavlou, 2003).  

Por tanto, Internet constituye un entorno y mercado “virtual” (marketspace), que se dife-
rencia claramente del mercado físico (marketplace). Bajo un sentido tradicional del término, 
Internet es considerado como un marketplace o espacio de mercado en el que se han elimi-
nado las relaciones de intercambio tradicionales entre un vendedor y un comprador físicos; 
por lo que surge el concepto de marketspace que presenta las siguientes notas característi-
cas (Rayport y Sviokla, 1994): 

> El contenido de la transacción es diferente: la información sobre los objetos reempla-
za a los objetos en sí. 

> El contexto en el que ocurren las transacciones es diferente: una transacción o puja 
electrónica sobre una pantalla sustituye la transacción cara a cara. 

> La infraestructura que hace posible que la transacción ocurra es diferente: ordenado-
res y líneas de comunicación reemplazan las partes de un coche, por ejemplo.  

Más que de una nueva actividad económica se debería hablar de nuevas formas que 
reviste la actividad económina frente a lo concebido tradicionalmente. Estas nuevas formas 
de actividad económica, basadas en los servicios, configuran la Sociedad de la Información 
y han desarrollado el comercio electrónico (Lafuente, 2005: 34). En esta nueva forma de 
comercio se distinguen seis tipos básicos de relaciones de intercambio entre los agentes 
participantes: (1) relaciones entre empresas (Business to Business, B2B), (2) entre empresa 
y consumidor (Business to Consumer, B2C), (3) entre empresa y administración (Business to 
Administration, B2A), (4) entre consumidor o ciudadano y Administración (Citizen to 
Administration, C2A), (5) entre consumidores (Consumer to Consumer, C2C), y las cada vez 
más habitual (6) entre Administraciones (Administration to Administration, A2A).  
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Figura 13: Relaciones o tipos básicos de Comercio Electrónico 
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 Fuente: Elaboración propia 

En 1996, R. Kalakota y A. B. Whinston ya identificaron los dos primeros tipos de 
transacciones (B2B, B2C), consideradas como relaciones comerciales o con ánimo de lucro 
(p. 10). Mellor (2007: 35, 53) ilustra estas dos relaciones comerciales, pero incluye además 
del C2C, patente en subastas o intercambios entre consumidores finales (ej. 
http://www.eBay.com), la relación en sentido inverso C2B. Esta relación queda constituida 
a partir de consumidores que se agrupan y se ofrecen a las empresas, como es el caso del 
ofrecimiento o puja de billetes de avión en http://www.priceline.com. 

Al mismo tiempo, en el comercio electrónico se ha de distinguir entre el comercio elec-
trónico directo (on-line) e indirecto (off-line). El comercio electrónico on-line se refiere a 
aquella actividad en la que todas las fases de la transacción se ejecutan a través de la Red. 
El comercio electrónico off-line se diferencia del anterior en que la realización de algunas 
fases de la transacción requieren de otros medios diferentes al propiamente on-line (Lafuen-
te, 2005: 34). 

Durante los últimos tiempos, en el mundo empresarial ha surgido una gran interés por las 
nuevas oportunidades que brinda Internet para el desarrollo de la actividad económica (Fla-
vián y Grurrea, 2003). El rápido progreso del medio y el desarrollo de sistemas de pago elec-
trónico seguros y en tiempo real otorga al comercio B2C un próspero entorno de negocios 
on-line. Este nuevo canal electrónico ha creado un “campo de juego nivelado” para empresas 
de cualquier tamaño (Watson et al., 1998; Zhang, 2000: 74). Una clasificación de empresas 
con presencia en Internet, en base a la forma en que las organizaciones se encuentran en el 
mercado, distingue entre (Clark, 1998; Zhang, 2000: 80-81; Hensmans et al., 2001): 

> Empresas tradicionales con presencia en Internet (estrategia complementaria). Se trata 
de organizaciones tradicionales presentes en el “mundo real” (brick and mortar sto-
res) y que utilizan Internet como un nuevo canal para la realización de transacciones 
comerciales. En este caso, una experiencia previa positiva con la marca en el mundo 
físico contribuirá a mejorar la presencia on-line de la marca entre los consumidores . 
En este caso podemos citar el caso de las empresas de servicios de alquiler de vehí-
culos (Hertz, Avis,…) o financieros (Bankinter, La Caixa ó Santander).  

> Empresas “puramente virtuales” (estrategia de sustitución). Se trata de organizacio-
nes comerciales, sin presencia en los mercados tradicionales, que actúan únicamente 
en mercados electrónicos (virtual stores o pure players). Como casos característicos se 
encuentran Amazon, o hasta fechas recientes, ING Direct. 

http://www.eBay.com
http://www.priceline.com
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En Internet, al igual que en cualquier otro medio de comercialización convencional, los 
productos no se adquieren por sí mismos, sino por los beneficios que el consumidor obtiene 
con su uso o consumo. La información captada por las empresas acerca de las preferencias y 
necesidades del consumidor puede ser utilizada para adaptar los productos y aprovechar 
oportunidades de negocio. 

2.1.3. Volumen de actividad generado y productos ofrecidos por Internet 

Desde su llegada y, principalmente durante la década de los 1990s, Internet ha tenido un 
crecimiento exponencial (Zhang, 2000: 73; Vaidya y Nandy, 2005a). A nivel mundial, duran-
te el año 2006 el número de internautas alcanzó los 1.093 millones, lo que representa una 
penetración del 16,6% (Fundación Orange, 2007: 20). 

Además, el propio medio ha facilitado el desarrollo del comercio electrónico y un merca-
do interconectado, así como el intercambio de una amplia variedad de productos y servicios 
(Zhang, 2000: 1). Algunos autores pronosticaron que la creciente penetración de Internet 
en el mercado, otorgaría un enorme impulso para las actividades de comercio electrónico 
(Van der Berg y Winden, 2002: 21; Zhang, 2000: 1), sin embargo, los procesos de comercio 
electrónico están siendo adoptados lentamente (OCDE, 2004: 16). De esta forma, la compra 
a través de Internet sigue siendo un fenómeno minoritario, como demuestra el uso generali-
zado de Internet (del 41% de individuos en 2002 al 56% en 2006 para la UE de los 15) fren-
te  a  unas compras situadas en niveles aún bastante bajos (4,1% del comercio en EU15) 
(EUROSTAT, 2006). 

Fue en el año 2000, cuando el comercio electrónico por Internet manifestó un punto de 
inflexión como atestiguan muchas empresas que fracasaron (crisis de los punto.com), oca-
sionando que los gestores se vuelvan más prudentes a la hora de invertir en TI (Coltman et 
al., 2001). La mayoría de las veces, la causa ha sido una falta de planificación para la im-
plementación del negocio electrónico y una gestión efectiva del sistema y del entorno en el 
que se desenvuelve la organización. En esta situación, las empresas utilizan el sitio Web 
como un mero portal de información. Hasta esta fecha las actividades que se situaban al 
frente eran aquellas relacionadas con productos digitales, tales como programas de software, 
periódicos y CDs de música, que podían ser entregados electrónicamente a través de Inter-
net. Las nuevas TI ofrecían medios que permitían a las compañías pequeñas colaborar mejor 
en los mercados electrónicos. A partir del nuevo milenio otras industrias tales como servi-
cios de consultoría, entretenimiento, banca y seguros, educación y cuidado de la salud, co-
mienzan a sortear los obstáculos que le impone Internet y comienzan a cambiar la manera 
en que se hace negocio (Zhang, 2000: 74). Esta tendencia refleja por otro lado una materia-
lización del mercado on-line (características de comparación de productos mejorada, un ma-
yor número de comerciantes añadiendo componentes on-line,…) y un aumento de la pene-
tración de la banda ancha (OCDE, 2004: 116). 

No existe una estadística oficial sobre el valor del comercio electrónico B2C, aunque al-
gunas fuentes lo situaron en 86,3 billones de dólares para el año 2005 (Scheleur et al., 
2006), proyectándose un valor de 229,9 billones para el año 2008, según la consultora Fo-
rrester Research (Johnson et al, 2003).  

Por su parte, el Observatorio EITO registró en el año 2006 un comercio electrónico para la 
Europa Occidental (Europa de los 15 más Noruega y Suiza) valorado en 1.450,7 billones de 
euros, alcanzando el Business-to-Consumer (B2C) una cifra de 181,7 billones. Las previsiones 
de cara al 2010, apuntan un incremento del valor de mercado de las relaciones de negocio 
B2C que superarán en 3,18 veces el valor del 2006. 
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Figura 14: Volumen de negocio en Internet según relaciones de intercambio (en billones de €) 
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Fuente: EICO en cooperación con IDC (2007: 20) 

Extrapolando el gasto total por Internet, a partir de la estimación del número total de in-
ternautas compradores y el gasto medio, se obtiene una cifra total de negocio7 resultante 
de las transacciones comerciales del tipo B2C en España de 2.143 millones de euros8. Con 
respecto al año anterior, esta cantidad supone un incremento neto de 300 millones de euros 
lo que supone un crecimiento del 16,6% en el volumen de negocio (AECEM, 2006a: 44). Se 
aprecia un crecimiento lineal desde el año 2003, donde la cifra de comercio electrónico al-
canzó los 1.530 millones de euros. Por otro lado, se ha producido un mayor crecimiento de 
internautas que de compradores sobre el total nacional antes del año 2003 y durante el año 
2005 (ver figura siguiente).  

                                          
7 En estos datos se consideran internautas a los individuos que se conectan más de una vez al mes. 
8 Según declaraciones de los compradores. Incluye compras de españoles en el extranjero. 
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Figura 15: Comercio electrónico en España (millones de euros) 
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Fuente: AECE (2004) y AECEM (2006a:7) 

En el año 2005, el porcentaje de internautas españoles ascendió al 46,6% de la población 
de 15 años o más, lo que supuso una cifra de 17.233.433 usuarios. La evolución con respec-
to al año anterior (40,3%) supone un incremento de algo más de 6 puntos. Con respecto a 
los internautas compradores, estos alcanzan el 25,1% del total de internautas. Concreta-
mente, se pasó de la cifra de 3.959.000 internautas compradores en 2004, a 4.326.790 en 
2005 (11,7% de la población española general mayor de 15 años). Esto supone un incre-
mento de un 9,2% en el número de estos internautas, o lo que es lo mismo, 367.000 nuevos 
compradores (AECEM, 2006: 8). 
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Figura 16: Comercio electrónico en España (% de internautas y compradores) 
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Fuente: AECEM (2006: 8) 

El perfil sodiodemográfico típico del comprador a través de Internet consiste en un hom-
bre, de 25 años o más, con estudios medios ó universitarios, de nivel socioeconómico me-
dio-alto y alto y con unos ingresos superiores a los 1.200€ (AECEM, 2006a: 9). No obstante 
estas diferencias se van reduciendo con el paso del tiempo. 

En este contexto, a continuación se realiza una pequeña referencia a los productos y ser-
vicios ofrecidos por Internet más utilizados, así como, al perfil característico de la comuni-
dad de compradores a través de Internet, en base a sus características sociodemográficas, 
de comportamientos de navegación y compra.  

Según el estudio Comercio Electrónico B2C 2006 de la AECEM (2006a: 41), aplicado a un 
total de 2.566 individuos españoles, en 2005, uno de cada cuatro internautas había com-
prado a través de Internet; los productos más demandados durante dicho año coinciden, en 
gran medida, con los productos que llevaron al navegante a introducirse en la compra por 
Internet. Es decir, los artículos más adquiridos fueron los billetes de avión, barco, autobús y 
tren (31,7%), seguido de entradas para espectáculos (17,7%), libros (14,4%), electrodomés-
ticos (12,2%), reservas de alojamientos (11,1%) y artículos de electrónica (10,6%). Hay que 
destacar, con respecto al año anterior, la intensificación de la compra de entradas para es-
pectáculos y reservas de alojamientos. 
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Figura 17: Bienes y servicios comprados por Internet (% de compradores). 2005 
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Fuente: AECEM (2006a: 42) 

La media del número de veces que el usuario comprador accedió durante el 2005 a la Red 
para la realización de sus compras fue de 4,15 ocasiones. El perfil típico del usuario más 
activo, en términos del número de veces que ha comprado por Internet, es un hombre resi-
dente en municipios de menos de 10.000 habitantes o en grandes capitales y sus áreas me-
tropolitanas (AECEM, 2006a: 43). En cuanto al gasto medio de cada comprador por Internet 
para el año 2005, éste se sitúa en los 495€. Importe que se ha incrementado aproximada-
mente un 7% con respecto al 2004 (464€) (AECEM, 2006a: 44). 

Los medios de pago electrónicos utilizados a través de la Red son (Lafuente, 2005: 30): 
las tarjetas electrónicas, las transferencias electrónicas de fondos, los pagos a través de 
móvil y el cheque electrónico. Los estudios de AECEM (2006a) incluyen estos dos últimos 
tipos en la categoría de “otros”. Pero en los últimos años también se han desarrollado nue-
vas formas de pago en la Red, como es el caso del Paypal y las tarjetas virtuales o de “iden-
tificación de banca electrónica”. Como veremos más adelante, el hecho de que la seguridad 
en la transacción sea la principal barrera para el crecimiento del comercio electrónico, ha 
provocado que las empresas hayan incorporado en mayor medida la posibilidad de pago con-
trareembolso (AECEM, 2006a: 38). Este medio de pago reduce las reticencias que aparecen a 
la hora de tomar la decisión de compra por el miedo de proporcionar datos personales de la 
tarjeta de crédito a través de la Red, reduciendo de esta forma la posibilidad de actos frau-
dulentos. 
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Con respecto a otros años anteriores no se experimentan diferencias significativas, y si-
gue siendo el uso de las tarjetas de crédito/débito la forma de pago más extendida en las 
transacciones por Internet (48,3% de los compradores) en 2005. El pago contrarrembolso 
ocupa el segundo método más utilizado (34,7%), seguramente por imposición del vendedor 
o por el tipo de producto. La transferencia bancaria (13.4%) ocupa el tercer lugar, con un 
crecimiento muy significativo en el último año (AECEM, 2006a: 37). 

Figura 18. Medios de pago utilizados para la compra por Internet  
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Hay que reconocer que el uso del comercio electrónico varía según tipo de empresa (las 
empresas grandes están al frente), el sector y el país. Además, muchas aplicaciones de co-
mercio electrónico no están disponibles para todos los procesos comerciales y sectores. Sin 
embargo, tras un desarrollo inicial del comercio electrónico, se detectan una serie de ten-
dencias emergentes (OCDE, 2004: 16): 1) hay un sólido crecimiento en las transacciones 
B2C, 2) la internacionalización continúa, 3) Internet está siendo usado para apoyar transac-
ciones off-line, y 4) pequeñas empresas se están trasladando hacia implantación de procesos 
comerciales electrónicos más complejos que incluyen sistemas logísticos y de pedido. 

En los siguientes epígrafes se centrará la atención en las tendencias detectadas en un ca-
so particular de comercio electrónico: la banca por Internet, así como, en los factores que 
inhiben este servicio y el perfil del nuevo adoptador de servicios bancarios en la Red. En 
este sentido, la banca por Internet y la política de diversificación que están emprendido 
algunas cajas y bancos han dado lugar a la aparición de algunas innovaciones basadas en 
Web. 
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2.2. Banca electrónica: problemas con su adopción y soluciones actuales 

Como se ha mencionado, en los últimos 10 años Internet ha estado cambiando las reglas 
del juego en prácticamente todas las industrias, y el sector bancario no ha estado ajeno. De 
esta forma, explotando los nuevos canales de transacción/comunicación ofrecidos por el 
medio, el número de sitios Web que ofrecen servicios bancarios se ha incrementado rápida-
mente (Gurãu, 2002). Por lo que, hoy día prácticamente la totalidad de los bancos ofrecen 
servicios on-line. 

Ya sean clientes que prefieren la banca electrónica o una oficina física, ambos requieren 
tratamientos diferentes, al igual que para clientes potenciales o actuales. En este sentido, 
existe una falta de conocimiento acerca de cómo los consumidores evalúan los portales de 
servicios electrónicos para su potencial adopción.  

En este contexto, los siguientes epígrafes describen la evolución y futuro desarrollo de 
los servicios de banca electrónica en el contexto de una estrategia de distribución multica-
nal. Concretamente, se analiza la situación actual y evolución reciente observada en el már-
keting bancario por Internet y, particularmente, los servicios bancarios on-line. Por lo tanto, 
se tocan aspectos relativos a las mejoras tecnológicas en materia de seguridad, bien sea por 
iniciativa privada, bien pública, destinando esfuerzos a dotar de mayor seguridad al merca-
do financiero. Este análisis delimita el contexto en el que se va a desarrollar el trabajo em-
pírico. 

Anteriormente, se ha puesto de manifiesto la existencia de una creciente actividad inves-
tigadora en el análisis de las relaciones de intercambio B2C, por lo que esta perspectiva del 
consumidor final guiará la exposición de los hallazgos. 

2.2.1. El nuevo enfoque de márketing bancario 

Modificación del entorno competitivo 

La liberalización de los servicios financieros junto con acciones de fusión y adquisición 
ha conducido al aumento de la competencia sectores como los servicios bancarios, de aho-
rro y préstamos, inversión bursátil, compañías de seguros, etc. (Kamakura et al., 1991). Este 
escenario también configura una oportunidad única para estas organizaciones financieras, 
puesto que le otorgan la potestad de ofertar sus servicios más allá de las fronteras, siempre 
en condiciones de igualdad con sus competidores en destino (Lafuente, 2005: 42). Esta li-
beralización y modificaciones del entorno financiero también producen una mayor globaliza-
ción de la estrategia de las entidades, que en nuestro entorno cercano abarca toda el área 
de la UE (Embid et al., 1998: 7). El consumidor por su parte se beneficiará de la existencia 
de un mayor número de prestadores de servicios financieros en su área geográfica y de la 
competencia derivada de esta situación (Lafuente, 2005: 42). 

A partir de lo anterior, se reconoce que los bancos se encuentran sumergidos en una 
competencia más agresiva, derivada de una nueva actividad económica, con situaciones de 
incertidumbre y oportunidades ilimitadas. En este sentido, se esfuerzan por ofrecer una 
nueva base de competencia examinando sus fortalezas y debilidades y tomar una posición 
competitiva. Ofrecer un amplio rango de productos y servicios permite crear lealtad al ali-
mentar relaciones con el cliente más profundas y amplias (Zineldin, 1996). 

Con respecto a los servicios ofrecidos, prácticamente la totalidad de los bancos de las 
economías más industrializadas se encuentran en una fase de transformación, caracterizada 
por la introducción de aplicaciones de CRM (Consumer Relationship Management) o la perso-
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nalización avanzada de servicios. Estrategias a largo plazo con unos gastos que superan va-
rios cientos de miles de euros (Garthner Group, en Guräu, 2002). 

Nueva política de “i+d” (innovación y diversificación) 

Con respecto a las etapas que se distinguen en la evolución del márketing bancario (ver 
Embid et al., 1998: 27) el factor de diferenciación en cada una de ellas ha sido: 

> La imagen y la cobertura: elementos clave de diferenciación en una etapa embrionaria 
(1987), donde el enfoque de las entidades se ha centrado en la cobertura de la distri-
bución y transmitir una imagen global. 

> La cobertura y el precio: factores determinantes en una etapa de prospección del merca-
do (1993) cuyo enfoque se ha basado en la oferta de productos masivos y en la capta-
ción de clientes. 

> El precio y el servicio: elementos básicos de diferenciación en una etapa (2000) centrada 
en la segmentación de productos y clientes así como la búsqueda de fidelización del 
cliente además de su captación. 

En el mundo de los servicios financieros, donde los productos son fácilmente copiables 
por la competencia, únicamente dos elementos pueden producir diferenciación y contribuir 
al logro de una ventaja competitiva: la innovación tecnológica y la calidad del servicio (Em-
bid et al., 1998: 34). 

En este quehacer, hoy día, el sector bancario ha empezado a utilizar un nuevo lenguaje 
en el diseño de sus oficinas y sitios Web, como forma de diferenciación. Conceptos como 
transparencia, flexibilidad, cercanía, innovación o dinamismo, antes impensables en el rígi-
do mundo financiero, ocupan hoy día un papel central a la hora de concebir la relación con 
el cliente y el modelo de sucursal (Mendieta, 2007). En este sentido, podemos citar algunos 
proyectos piloto recientemente emprendidos, como es el caso de: 

> Las innovadoras sucursales de ING Direct en Las Rozas (Madrid) o Sevilla.  

> La oficina de Urban@ de Caja Rural en Granada, con una oferta de productos electróni-
cos, viajes, obtención de descuentos en establecimientos granadinos con su tarjeta 
propia y otras informaciones de interés ofrecidas a través de su sitio Web.   

> La megaoficina de BBVA en Madrid donde se puede contratar un viaje, una operación de 
cirugía estética, adquirir tecnología (equipos informáticos, iPod,…) o tomar un café, 
entre otros servicios añadidos. 

> Las oficinas 24 horas de Caja Navarra donde se puede navegar por Internet, leer libros o 
escuchar conciertos.  

> Etc. 

Se trata de nuevas experiencias piloto presentes también en otros países, como muestra 
la ya existente oficina Q110 de Deutsche Bank, ubicada Forchheim (Berlín), que sirve de 
laboratorio de pruebas. Esta oficina vende coches y comercializa productos de Deutsche Tele-
com, con unos cajeros muy innovadores que emergen del suelo. Se trata de apuestas renta-
bles, que generan un 52% más de volumen de negocio con respecto a una oficina normal, 
tanto en inversión crediticia (35% más), como en activos bajo gestión (88% más) (Mendie-
ta, 2007). 

Los ejemplos anteriores simbolizan una política de diversificación emprendida ya hace 
algunos años por las entidades bancarias en forma de promociones puntuales. Con respecto 
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a otras acciones de márketing, se está abandonando la idea de una entidad basada en fa-
chadas con friso de mármol y escasas ventanas para instalar grandes carteleras que dejan 
ver el interior. A su vez, se aprovechan dichos escaparates para instalar carteles publicita-
rios y una gran diversidad de productos y servicios configurando un nuevo canal bancario, 
llamado por algunos “la oficina bancaria 2.0” (Mendieta, 2007). La aplicación de técnicas de 
merchandising no ha sido ajena a este acontecimiento, y se aprecia que entidades como 
Deutsche Bank y Caja Navarra cuidan la exposición de sus productos (créditos, tarjetas ban-
carias o cuentas de ahorros) incluidos en cajas metálicas colocadas en los estantes del esta-
blecimiento. Dichas cajas contienen las solicitudes e información necesaria para formalizar 
el contrato de adhesión. La megaoficina de Deutsche Bank muestra en su interior vehículos y 
tecnología, en un primer impulso para incitar al cliente a entrar, y una cafetería al fondo 
del local para hablar con el asesor, o una guardería para hacer más amena la estancia. 

Por último, el sector bancario en general es considerado como un negocio intensivo en 
información en el que las TI son cada vez más importantes para adquirir, procesar y entregar 
la información a los usuarios (Tan y Teo, 2000; Delgado y Nieto, 2002; Shih y Fang, 2004). 
Este hecho ha provocado que el desarrollo tecnológico en general, y de Internet en particu-
lar, acaecido durante los últimos años haya supuesto un cambio radical que ha afectado 
igualmente a los sistemas financieros, que han visto como las barreras geográficas y tempo-
rales han quedado claramente superadas (Delgado y Nieto, 2002; Lassala et al., 2007). Se 
trata pues de un tipo de comercio electrónico que está transformando la tradicional manera 
de hacer negocios financieros. El estudio de los servicios bancarios a través de la Red Inter-
net será abordado en los siguientes epígrafes. 

2.2.2. La banca por Internet 

Tras su aparición, el mercado electrónico ofrece nuevas formas de actividad económica y 
gran parte de ellas encuentran su origen en sectores relacionados con la información, en 
definitiva, relacionados con los servicios de la Sociedad de la Información. En el catálogo de 
estos servicios se establecen tres tipos diferenciados: 1) servicios de información propia-
mente dicha, solicitada a través de los sitios Web, 2) servicios de comunicación, que facili-
tan las relaciones comerciales o no entre los operadores y 3) de transacción, a través de los 
cuales se puede acceder a la adquisición de productos o servicios on-line. En este último 
caso se encuentran los servicios financieros bancarios por vía electrónica (Lafuente, 2005: 
34-35).  

La banca por Internet apareció en España a mediados de 1995 de la mano de Banesto y 
del Banco Central Hispano. Aunque inicialmente solo servía como medio de consulta, en la 
actualidad incorpora prácticamente todos los servicios del sistema financiero (Usuarios, 
2002). En la literatura científica se cita también 1995 (concretamente el mes de octubre) 
como el momento de la irrupción en EE.UU. de la banca virtual completamente desarrollada, 
de la mano del Security First National Bank (SFNB) (Gandy, 1995; Teo y Tan, 2000). 

 Según la Directiva 2002/65/CE del Parlamento Europeo y del Consejo de 23 de septiem-
bre de 2002, relativa a Comercialización a Distancia de Servicios Financieros destinados a 
los Consumidores, los servicios financieros comprenden “todo servicio bancario, de crédito, 
de seguros, de jubilación personal, de inversión o de pago” (Directiva 2002/65/CE, artículo 
2.b). En base a su naturaleza jurídica, los servicios financieros implican la existencia de un 
contrato entre las partes implicadas, ya se concluya éste de forma tradicional (papel y pre-
sencia de las partes), o por soportes electrónicos (sin presencia de las partes) (Lafuente, 
2005: 51).  
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Con respecto a esta segunda forma de ofrecer servicios financieros bancarios, durante los 
últimos diez años, un gran número de bancos han emprendido sitios Web para ofrecer sus 
servicios de banca on-line. En otras palabras, la aparición de la banca por Internet o “vir-
tual” ha supuesto un cambio radical en la forma de realizar transacciones financieras. 

En la lucha por atribuir un nombre adecuado a dicha innovación tecnológica, aparecen 
términos como “banca por Internet”, banca virtual, banca electrónica, aunque conviene 
aclarar qué se entiende por cada una de ellos: 

> La banca electrónica hace referencia al tipo de banca que se realiza por medios electró-
nicos como puede ser cajeros electrónicos, teléfono y otras redes de comunicación. Tra-
dicionalmente, este término ha sido atribuido a la banca por Internet o banca on-line, 
pero conviene aclarar su significado. Karjaluoto et al. (2002), lo consideran como un 
constructo de orden superior que supone varios canales que incluye también la banca 
telefónica, la banca por teléfono móvil (basada en tecnología Wireless Application Pro-
tocol –WAP– que traslada Intenet al teléfono móvil) y la basada en televisión interacti-
va (iNet-television). 

> La banca por Internet “comprende las herramientas que ofrece una entidad financiera 
para que sus clientes hagan sus operaciones bancarias a través de la computadora utili-
zando su conexión a Internet” (Moreno, 2002: 2). Para Shih y Fang (2004: 213) la ban-
ca por Internet es “un nuevo tipo de sistema de información que usa los recursos nove-
dosos de Internet y la Wold Wide Web (WWW) para permitir a los consumidores efectuar 
operaciones financieras en el espacio virtual”. Para Teo y Tan (2000: 4), es utilizado 
principalmente como un medio de presentación de información en el que las entidades 
comercializan sus productos y servicios a través de sus sitios Web.  

> La banca virtual o sin presencia física. Liao et al. (1999) considera a un banco virtual 
como un banco sin oficina y asocian el concepto banca virtual al de banca electrónica. 
En términos generales, este mercado no debería denominarse virtual, siendo más ade-
cuada la denominación banca electrónica o por Internet, puesto que las organizaciones 
participantes en el intercambio son totalmente reales y existen físicamente (Rayport y 
Sviokla, 1994). 

En este movimiento del consumidor desde la banca tradicional basada en oficinas a un 
banca autónoma (Karjaluoto et al., 2002), los inversores particulares han sufrido un profun-
do cambio en su relación con las instituciones financieras (Lassala et al., 2007). En el tipo 
de relación de intercambio B2C aparece el denominado “home banking” o banco en casa 
(Embid et al., 1998: 120; Valdunciel, 2004: 11; Lafuente, 2005: 65) destinado a los usuarios 
particulares, el cual podría ser incluido en cualquiera de los tres tipos de banca a través de 
Internet definidos. Así mismo, se ha difundido en el negocio de los brockers y las compañías 
de seguros (Valdunciel, 2004: 11). 

A lo largo del presente trabajo se utilizará indistintamente los términos banca por Inter-
net o banca on-line para referirnos a aquel tipo de banca con un “acceso al banco por Inter-
net” (Daniel, 1999), aunque la exposición se centre en el tipo de comercio B2C (home ban-
king). 

La banca por Internet ha sido considerada como aquel canal bancario con el mayor po-
tencial de crecimiento y fuente de nuevas oportunidades de negocio, disponibilidad de nue-
vos instrumentos de márketing y de transacción a escala mundial (Pereira, 2003). Aspectos 
que serán abordados en el siguiente epígrafe. 
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2.2.3. Evolución del márketing bancario en Internet 

Como se ha comentado anteriormente, los elementos de innovación tecnológica y la cali-
dad del servicio han sido integrados en una estrategia de diferenciación por parte de las 
entidades bancarias contribuyendo así al logro de una ventaja competitiva. Una vez seg-
mentado el mercado en diferentes grupos de clientes (actuales y potenciales) y definida su 
naturaleza y tamaño, se ha de decidir en cuál de ellos se va a actuar prioritariamente (Em-
bid et al., 1998: 34). Las estrategias pasarán por desarrollar nuevos productos o diferentes 
formas de acceso al mercado. 

Adopción de innovaciones tecnológicas por las entidades bancarias 

El sector financiero ha incorporado tradicionalmente las TI con gran rapidez por ser in-
tensivo en el uso de la misma, lo que ha provocado una transformación de los modelos tra-
dicionales de negocio de las entidades (Delgado y Nieto, 2002; Shih y Fang, 2004; Lassala 
et al., 2007). En este contexto, la evolución del márketing bancario no ha estado desvincu-
lada del desarrollo de Internet como medio de comunicación y distribución comercial (Ro-
dríguez, 2000; Luque y Castañeda, 2005). Además, las características particulares de este 
medio implica que 1) existan diferencias palpables entre un servicio tradicional y uno on-
line y 2) puedan ofrecerse simultáneamente. 

Se puede decir que, en los últimos años, las entidades españolas han sido muy activas en 
el desarrollo de nuevos modelos de negocio para la provisión de servicios financieros en 
plataformas B2B y B2C o el pago por teléfono móvil (Delgado y Nieto, 2002). 

En general, la filosofía de utilizar la tecnología como un medio o apoyo a nuevos servi-
cios o productos desarrollados es aplicada por las entidades bancarias cuando nos invitan a 
usar sus servicios mediante su equivalente on-line. Al vendernos un mejor conocimiento y 
satisfacción mediante un servicio complementario, lo que realmente está obteniéndose es 
simplemente un ahorro en costes. Algo similar ocurrió con los cajeros automáticos. Con tal 
fin, desde el año 1997, la “lucha” se ha centrado en ofrecer nuevos servicios bancarios a 
través de la Red (Orr, 1997, en Guräu, 2002; Karjaluoto et al., 2002). Por lo que, las entida-
des bancarias seguirán invirtiendo en innovaciones tecnológicas, que introduzcan facilidad, 
comodidad y seguridad para beneficio de los clientes, esta vez incorporando nuevos desarro-
llos que tienen como eje a Internet (Moquillaza, 2002; Pereira, 2005: 24; Lassala et al., 
2007). En este contexto, la adopción de operaciones bancarias por Internet entre los con-
sumidores puede ser visto como una forma de adopción tecnológica (Rowley, 2002). 

Provisión de servicios por Internet 

Las acciones del márketing por Internet deben centrarse en atraer, mantener y distender 
las relaciones con los clientes. Con este objetivo la estrategia de márketing debe actuar 
sobre las cuatro herramientas del marketing-mix. 

Con respecto al producto o servicio bancario, ha de desarrollarse una cartera de produc-
tos adecuada dirigida a los segmentos definidos en la estrategia de segmentación, adaptan-
do los productos de forma que puedan cubrir sus necesidades (Embid et al., 1998: 325). Se 
parte de que la introducción exitosa de la banca on-line está influenciada, entre otros facto-
res, por la calidad o fiabilidad ofrecida en los servicios bancarios on-line (Guräu, 2002). 
Amén de una situación donde el 40% de los encuestados por la Fundación BBVA (2005: 21), 
tuvo bastante o mucho en cuenta los servicios on-line ofrecidos a la hora de elegir su banco. 

Concretamente, los servicios financieros ofrecidos por Internet pueden desempeñar una 
gran variedad de funciones desde el suministro de información sin más, hasta la realización 
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de transacciones completas. Así, las funciones y contenidos de los sitios Web de los bancos 
han ido evolucionando con el tiempo. Desde los primeros bancos que ofrecían información 
general sobre el propio banco y sus servicios, hasta infraestructuras de comunicación on-line 
y un rango completo de servicios bancarios por Internet (ver figura siguiente). 

Figura 19: La evolución de la presencia Web de los bancos.  

Tiempo

Tipos de acceso

Simple presencia Web
Páginas estáticas con información

general sobre el banco

Sitio con interacción off-line
Contacto personalizado con el cliente;

comunicaciones mediante e-mail

Servicios de banca por Internet
Transacciones online

 
Fuente: Tuchila (2000; en Guräu, 2002) 

Knight et al. (1999) identifican cuatro niveles de provisión de servicios a través de In-
ternet por parte de las entidades bancarias: 

> Primer nivel, más básico: suministro de información acerca de la institución financie-
ra, sin ninguna interacción entre entidad y cliente. Si acaso, es posible un envío de 
correo electrónico. 

> Segundo nivel: se produce algún tipo de interacción entre el banco y el cliente, ofre-
ciendo, por ejemplo simulaciones de crédito e hipotecas. 

> Tercer nivel: acceso a movimientos y saldo de las cuentas. 

> Cuarto nivel, más alto: se permite el procesamiento de transferencias de fondos, pa-
gos, inversiones en bolsa,… Todas las operaciones posibles salvo retirar o ingresar 
fondos en metálico. 

Derivada de esta evolución lógica en el ofrecimiento de servicios financieros por Inter-
net, los principales servicios ofrecidos hoy día por los bancos a través de Internet pueden 
agruparse en (Tan y Teo, 2000; Moreno, 2002; Morgan, 2002; Lafuente, 2005: 52-62):  

> Los servicios relacionados con los contratos de pasivo: gestión de cuentas bancarias, 
contratación y operaciones con tarjetas de pago (electrónica, virtual,…) e inversión 
bursátil (ver por ejemplo www.activobank.com o www.unicaja.es) o en fondos y de-
pósitos (ver por ejemplo www.ingdirect.es, www.uno-e.es o www.ebankinter.com). 

> Los servicios relacionados con los contratos de activo: préstamos y créditos, subas-
tador de depósitos, hipotecas y plantes de pensiones. 

http://www.activobank.com
http://www.unicaja.es
http://www.ingdirect.es
http://www.uno-e.es
http://www.ebankinter.com
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> Otros servicios financieros: tramitación de avales, asesores y simuladores o la consul-
ta de cualquier información financiera como tasas de interés, cambio de divisas, ín-
dices bursátiles,…., así como, la posibilidad de enviar comentarios o consultas vía 
Web (ej. www.firstdirect.com). 

Por otro lado, el sector bancario está caracterizado por una elevada competencia y suce-
sivas “guerras” no sólo sobre servicios ofrecidos, sino también sobre precios aplicados, que 
condicionan fuertemente la política de precios de la entidad. Como se ha visto en el epígra-
fe 1.1., la estructura de costes de la tecnología requiere grandes inversiones en infraestruc-
tura para hacer posible el procesamiento de la información eficientemente, pero una vez 
que la infraestructura está lista, el coste de ofrecer cada vez más productos decrece (Zhang, 
2000: 77). Si la utilización de Internet permite reducir los costes operativos de las entida-
des (Morgan, 2002; Lafuente, 2005: 65) es de esperar que las condiciones económicas con 
las que se ofrecen los servicios bancarios sean también más favorables para el consumidor. 
No obstante, la política de precios de la entidad seguirá estando condicionada por los seg-
mentos objetivo del mercado (discriminación de precios), por los productos y servicios con-
siderados, así como, por el canal de distribución elegido (Embid et al., 1998: 35). 

Estrategias de acceso al mercado 

Por ahora los portales o sitios Web bancarios no sustituyen a las sucursales bancarias, pe-
ro es un hecho que todos los bancos cuentan con sus respectivos sitios Web que constituyen 
auténticas “vitrinas” y un nuevo medio para captar clientes (Moquillaza, 2002). El mix de 
comunicación debe estar en consonancia con el resto de políticas de márketing de la enti-
dad, segmentos, productos adecuados, precios agresivos,… (Embid et al., 1998: 35). Por 
tanto, las acciones de comunicación suelen ir dirigidas a un público objetivo con un perfil 
particular (Reinares y Ponzoa, 2002: 36-38), como se ha apreciado en el epígrafe anterior. 
En este sentido encontramos entidades como BBVA ofreciendo información especializada 
orientada a gente joven (www.bbva.es>jóvenes o el programa Blue Joven), Caja Granada 
(Web www.tuerestu.es) o CajaRural (Urban@, www.urbancajarural.es).  

La mayoría de los investigadores se han centrado en el análisis de la adopción de Inter-
net como una canal de distribución de los servicios financieros (Daniel, 1999; Jayawadhena 
y Foley, 2000; Black et al., 2001; Valdunciel, 2004: 10-18). Con respecto a esta estrategia 
de distribución, al igual que el resto de organizaciones con presencia en Internet, los ban-
cos se encuentran integrados en una compleja estrategia de comercio multicanal (Mocanu y 
Filip, 2001, en Guräu, 2002; Valdunciel, 2004: 15; Guräu, 2002; Lafuente, 2005: 67). Esto 
permite aumentar la eficacia de su cobertura del mercado al crear diferentes productos para 
diferentes segmentos demográficos (Wang et al., 2003). 

http://www.firstdirect.com
http://www.bbva.es
http://www.tuerestu.es
http://www.urbancajarural.es
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Figura 20: Evolución de la estructura de clientes considerando los canales de distribución utilizados  
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Fuente: adaptado de Mocanu y Filip (2001, en Guräu, 2002) 

En este sentido, Valdunciel (2004: 15-16); Mocany y Filip (2001; en Guräu, 2002) y La-
fuente (2005: 66-67) establecen dos estrategias contrapuestas que pueden darse en banca 
electrónica: 

> Transformación parcial de las entidades tradicionales. Trasladan parte de su actividad a la 
Red y persiguen la fidelización de un sector de sus clientes. Se emplea un sitio Web 
como complemento de la oficina bancaria. Esta estrategia conocida como “estrategia 
integrada” - defensiva, que utiliza la misma marca de la entidad principal y está enfo-
cada a mantener su clientela a través de este nuevo canal. En este caso, resulta difícil 
gestionar la estructura de precios y eliminar el problema de la “contaminación”, ya que 
si se aplica una política agresiva de precios, los individuos obtendrán mejores condicio-
nes para sus operaciones bancarias a través de Internet (ej. menores comisiones por 
realizar transferencias). Por tanto, el principal beneficio de esta estrategia para el con-
sumidor se basa en la comodidad y el coste ofrecidos. Se pueden citar los siguientes 
ejemplos de entidades que utilizan esta estrategia: 

◘ Banco Atlántico (http://www.sabadellatlantico.com). 

◘ Ibercaja (http://www.ibercaja.es). 

◘ Barclays (http://www.barclays.es). 

◘ Citibank (http://www.citibank.com). 

◘ Banco Popular (http://www.bancopopular.es). 

> Disociación del modelo tradicional de banca. Se trata de disociar el modelo tradicional 
de banca on-line, bajo la creación de nuevas entidades, filiales independientes o se-
gundas marcas para aquellos clientes potenciales (nuevos) que demanden una relación 
exclusiva vía Internet. Al fin y al cabo se trata de organizaciones que venden sus pro-
ductos o prestan sus servicios exclusivamente en el canal Internet (ej. ING Direct, hasta 
fechas recientes9). La estrategia de utilizar exclusivamente Internet y/o teléfono para 
comunicarse con los clientes permite suministrar servicios estandarizados de bajo coste, 

                                          
9 Recientemente, ha decidido la implantación de oficinas físicas en ciudades como Barcelona, Madrid, Sevi-

lla, etc. 

http://www.sabadellatlantico.com
http://www.ibercaja.es
http://www.barclays.es
http://www.citibank.com
http://www.bancopopular.es
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con mayores rentabilidades para sus clientes. En este caso se pueden citar los siguien-
tes ejemplos: 

◘ Openbank (http://www.openbank.es) del Grupo BSCH. 

◘ Uno-e (http://www.uno-e.com) del Grupo BBVA y Terra NetWorks. 

◘ Banco Popular-e (http://www.popular-e.com) del Banco Popular. 

◘ Inversis (http://www.inversis.com) de Caja Madrid, Caja de Ahorros del Medite-
rráneo, Cajamar, Indra, El Corte Inglés y Telefónica. 

◘ Oficina Internet (http://www.oi.cajamadrid.es) de Caja Madrid. 

◘ Allfunds Bank (http://www.allfundsbank.com) del Banco Santander y San Paolo 
IMI. 

◘ Caixactiva (https://activa.caixagalicia.es) de Caixa Galicia. 

◘ Solbank (http://www.solbank.com) del Banco Sabadell. 

◘ ING Direct (http://www.ingdirect.com) del Grupo ING.  

Mocanu y Filip (2001; en Guräu, 2002: 287), establecen tres modelos estratégicos que 
suelen darse en la banca electrónica:  

> El gestor de la relación. Se trata de un modelo de banca por Internet centrado en la ges-
tión de la relación banco-cliente, en orden a desarrollar y asegurar una relación renta-
ble a largo plazo. EL banco pretende convertirse en el suministrador exclusivo de servi-
cios para esos clientes. Este enfoque pasa por ofrecer una cartera amplia de servicios 
financieros y bancarios, apoyados por un extenso número de servicios de asistencia y 
consultoría. Estos servicios son transmitidos mediante Internet y/o teléfono.  

> El especialista en necesidades (líder de un nicho de mercado). En este enfoque las enti-
dades se centran en resolver necesidades específicas del cliente. Debido a sus servicios 
altamente profesionales y especializados, pueden cargar mayores tarifas a sus clientes. 
En este modelo estratégico existen tres áreas principales de posible especialización: in-
versiones, la gestión de fondos y los préstamos bancarios. El área de inversión será la 
más prometedora de cara al futuro, ya que implica una relación más próxima y compleja 
entre entidad y cliente, y, por tanto, la personalización de los servicios a necesidades 
específicas. 

> El descuento profundo. Este modelo ofrece servicios de bajo coste y precio, estandariza-
dos a un amplio número de clientes. Internet y el teléfono representan canales idóneos 
para la transmisión de estos servicios, debido a sus características de rapidez, flexibili-
dad y bajo coste.  

A estos modelos hay que sumar el desarrollo de nuevos modelos de negocio menos cono-
cidos hasta ahora y que podemos denominar “tiendas virtuales”, “subastas virtuales” o “cen-
tros comerciales virtuales” (Delgado y Nieto, 2002). En este caso se incluyen los innovado-
res espacios Web de Urban@ de Caja Rural (http://www.urbancajarural.es), “turestu” de 
Caja Granada (http://www.tuerestu.es), “LKXA” de La Caixa 
(http://portal1.lacaixa.es/Docs/Chan/32/1-32-10-30000,html), CiberCan de Caja Navarra 
(http://www.16.31can.com) o el espacio “Blue Joven” de BBVA 
(http://www.bluejoven.com), que además de los servicios de banca por Internet ofrecen una 
gran variedad de productos y servicios a través del sitio Web (comerciales e informativos). 

http://www.openbank.es
http://www.uno-e.com
http://www.popular-e.com
http://www.inversis.com
http://www.oi.cajamadrid.es
http://www.allfundsbank.com
https://activa.caixagalicia.es
http://www.solbank.com
http://www.ingdirect.com
http://www.urbancajarural.es
http://www.tuerestu.es
http://portal1.lacaixa.es/Docs/Chan/32/1-32-10-30000
http://www.16.31can.com
http://www.bluejoven.com
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Pero la introducción exitosa de la banca on-line, en un nivel u otro, va a estar influencia-
da por muchos factores e instituciones interrelacionados. Entre ellos, se incluyen (Guräu, 
2002):  

> La calidad y seguridad de la red Internet y sus contenidos. 

> El grado de conocimiento de la población. 

> La estrategia de marketing-mix del banco en Internet. 

> Otros factores, como el apoyo gubernamental o inestabilidad legislativa en países eco-
nómicamente más desfavorables. 

2.2.4. La banca por Internet: Análisis y prospectiva 

Desde el punto de vista del usuario, los servicios de la banca electrónica sufrieron un im-
portante crecimiento en 2003, incorporando 7,1 millones de nuevas cuentas en Europa, al-
canzando así un total de 34,1 millones de cuentas. Por otra parte, la provisión de servicios 
de banca electrónica ha comenzado a diversificarse a nivel mundial, al incorporarse en algu-
nos segmentos empresas con servicios alternativos de pago a través de Internet (PayPal, 
VeriSign, etc.) (Fundación AUNA, 2004: 24). Este crecimiento ha seguido su tendencia alcis-
ta, siendo utilizada por el 41% de los usuarios de Internet (Fundación Orange, 2007: 26).  

España es considerado uno de los países del mundo con un sistema bancario más eficien-
te que ha recibido distintos premios y galardones por sus resultados y modelos de negocio 
(Fundación Orange, 2007: 197). A pesar de esta infraestructura bancaria, la penetración de 
la banca por Internet en España se encuentra por debajo de la media de la media europea 
(40%). En concreto, el 32% de los internautas españoles usa estos servicios bancarios; los 
países nórdicos u Holanda duplican esta cifra. Los servicios más complejos son utilizados 
por el 5% de los europeos, siendo Reino Unido el país líder en esta área. 
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Figura 21: Penetración de la banca on-line en Europa (sobre el % de usuarios de Internet) 
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Fuente: Fundación Orange (2007: 197; a partir de Eurostat, 2007) 

Un reciente estudio de la consultora Nielsen/NetRating, compañía especializada en la 
medición y análisis de audiencias en Internet, destaca el fuerte potencial de crecimiento de 
los bancos españoles que disponen de sitios financieros en Internet (Nielsen/NetRating, 
2006). Fruto de esto, puede decirse que la banca por Internet continúa siendo uno de los 
usos on-line más generalizados entre los españoles. Este organismo ofrece una estimación 
de 5,8 millones de personas que accedieron a los portales financieros entre los meses de 
noviembre de 2005 y enero de 2006, lo que supone un incremento del 54% con respecto al 
mismo periodo del año anterior. Sin embargo, en el año 2006 su crecimiento ha sufrido una 
pequeña desaceleración entre los españoles con respecto a años anteriores (Fundación 
Orange, 2007: 197). En esta situación, las organizaciones financieras aún tienen que luchar 
contra los prejuicios que hacen desconfiar a los potenciales clientes de los servicios finan-
cieros por Internet o la banca on-line.  

Según la Asociación de Usuarios de Internet (AUI), para este mismo año, estas cantida-
des anteriores se corresponden con un 17,6% de españoles que usa servicios bancarios en 
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general. Estos datos son ligeramente superiores a los obtenidos por un estudio recientemen-
te encargado por la Caja Rural al grupo de investigación ADEMAR de la Universidad de Gra-
nada, donde se aprecia que el porcentaje de clientes de Caja Rural que hace uso de la banca 
por Internet es del (14,6%). Por otro lado, son escasos los internautas que se atreven a 
realizar transacciones financieras complejas como la compra de acciones u otros servicios 
más sofisticados, superando apenas los 400.000 mil usuarios (Fundación Orange, 2007: 
197).  

Figura 22: Evolución del uso de banca electrónica y compra de servicios financieros en España (miles de usua-
rios) 
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Fuente: Fundación Orange (2007: 197; a partir de INE, 2007) 

En la actualidad, los servicios bancarios con un mayor grado de comercialización son los 
depósitos y los créditos hipotecarios. No obstante, dependiendo del grado de penetración 
de Internet y la banca electrónica por Comunidades Autónomas, el canal electrónico puede 
ser más o menos eficaz a la hora de comercializar estos productos. En este sentido, comuni-
dades como Baleares, Cataluña, Cantabria y País Vasco ofrecen un mayor atractivo para las 
entidades financieras a la hora de captar clientes que quieran realizar depósitos a través de 
la Red (Fundación Orange, 2007: 198). 

Concretamente, en 2005 los bancos por Internet captaron unos 350 millones de euros 
procedentes de depósitos de clientes (Nielsen/NetRating, 2006). A título comparativo, esta 
cifra coincide con la correspondiente al gasto total en cualquier producto o servicio a través 
de Internet (AECEM, 2006b: 2), comentada anteriormente. Por último, el informe trimestral 
elaborado por la Comisión del Mercado de las Telecomunicaciones (CMT) revela que el co-
mercio electrónico con tarjetas bancarias alcanzó los 386 millones de euros en España du-
rante los primeros seis meses del 2004; cifra próxima a los 445 millones obtenidos para el 
año 2003. 

Con respecto a la entidad bancaria minorista, La Caixa, ING Direct y BBVA encabezan el 
ranking de portales más visitados entre noviembre de 2005 y enero de 2006 (Niel-
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sen/Rating, 2006). Con respecto a sus actividades de comercialización, no todas han segui-
do la misma estrategia. De hecho, las entidades bancarias que enfocan su distribución prin-
cipalmente al canal de Internet suelen ofertar una cartera de productos reducida y muy en-
focada. Algunas entidades como Uno-e y el Banco Popular-e.com, ha centrado su modelo de 
negocio en ofertar por Internet créditos hipotecarios básicamente con condiciones muy in-
teresantes. Otra estrategia consiste en enfocar la oferta en depósitos con un algo tipo de 
interés, en la que Openbank e ING Direct destacan sobre el resto. En la distribución electró-
nica estas entidades son más eficientes que los bancos tradicionales por dos razones, por un 
lado, resulta necesario un menor número de empleados y, por otro, se ha apostado por una 
clara comercialización por los créditos y los depósitos bancarios (Fundación Orange, 2007: 
201). 

Figura 23: Comparativa crédito y depósito por empleado 
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Fuente: Fundación Orange (2007: 201; a partir de AEB, 2006) 

En el siguiente gráfico se aprecia el enfoque perseguido por cada uno de las entidades. 
Bankinter y Uno-e han configurado una oferta de productos crediticios y de ahorro más equi-
librada. Pero, destaca el enfoque de ING Direct, Openbank e Inversis, que apuestan por co-
mercializar depósitos y por captar clientes mediante productos de ahorro, y Banco Popula-
re.com, más centrado en los créditos, lo que supone algo más del 80% de su volumen de 
negocio.  
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Figura 24: Comparativa crédito y depósito por empleado 
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Fuente: Fundación Orange (2007: 201; a partir de AEB, 2006) 

2.2.5. Comportamiento y perfil del consumidor bancario por Internet 

Importancia del estudio de las nuevas relaciones entre clientes y entidad bancaria 

La situación del sector financiero, en general, está experimentando dos cambios impor-
tantes relativos a: 1) la composición de la clientela y 2) los hábitos y cultura financiera de 
los clientes (Embid et al., 1998: 106-107). En primer lugar, se detecta la aparición de uni-
dades familiares más reducidas y una población más envejecida. Aunque, por un lado, este 
aspecto constituye un inhibidor de la banca por Internet (por sus características de expe-
riencia con el medio), por otro, se trata de un segmento muy “bancarizado” y conservador 
con un comportamiento de mayor fidelidad hacia la entidad. Y en segundo lugar, aparecen 
nuevas tipologías y segmentos de clientes (profesionales urbanos, matrimonios donde traba-
jan ambos cónyuges,…), con escaso tiempo para acudir a la oficina bancaria. En general, se 
trata de individuos que exigen productos y precios competitivos, además de una adecuada 
calidad en los servicios prestados y productos hechos a medida. El aumento de la cultura 
financiera del consumidor y con ellos su exigencia, provoca a su vez una modificación en 
sus comportamientos (Embid et al., 1998: 14-15; 106-107). 

Pero la aparición de los servicios interactivos ofrecidos por Intenet ha propiciado a su 
vez una nueva forma de relación entre un cliente e institución. Como se ha mencionado los 
servicios más frecuentes son, entre otros, la banca telefónica, el monedero electrónico, los 
medios de pago y el uso de tarjetas de débito/crédito (Lassala et al., 2007). La utilización 
de estos servicios, desde un ordenador conectado a la Red, configura una práctica implanta-
da entre personas “sin tiempo” “ni paciencia” o que prefieren una participación activa en la 
contratación de determinados servicios (Reinares y Ponzoa, 2002: 36-38).  

Con respecto a la relación institución-cliente, la comunicación comercial de tales servi-
cios puede tomar directa o indirectamente diversas formas y éstas pueden afectar a las 
creencias del consumidor (Morgan y Hunt, 1994). En este sentido, el estudio de los usuarios 
de la banca por vía electrónica, desde el punto de vista de sus actitudes, opiniones, com-
portamiento de navegación, uso de la red,..., permite a la organización adaptarse mejor a 
sus necesidades particulares. Para ello, las transacciones automáticas con los clientes ofre-
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cen información sobre sus patrones de consumo y perfiles de consumidores cada vez más 
específicos y exigentes. En otras palabras, dicho estudio pasa por indentificar un conjunto 
de segmentos de internautas con alguna característica en común relacionada con su com-
portamiento de compra y navegación con la intención de poder establecer estrategias adap-
tadas a sus necesidades financieras. Tras la prestación del servicio se requiere medir en qué 
grado han sido cubiertas sus necesidades. 

Figura 25: Estudio del comportamiento del consumidor bancario 
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 Fuente: Elaboración propia 

Pues bien, el análisis del comportamiento del nuevo consumidor y sus características 
puede tener cabida en el ámbito de la banca por Internet, después de todo, las páginas Web 
pueden ser consideradas anuncios, gracias a su similitud conceptual, apariencia física y fun-
ción desempañada (Sigh y Dalal, 1999). 

Igualmente, los bancos tendrán que aceptar las NNTT como un pre-requisito para el man-
tenimiento de relaciones duraderas con sus clientes (Pereira, 2003). Se ha reconocido que la 
banca por Internet permite fortalecer las relaciones con el cliente (Robinson, 2000), y una 
vez consolidada, supondrá numerosos impedimentos para volver a realizar algunas operacio-
nes por los procedimientos tradicionales (Reinares y Ponzoa, 2002: 160).  

Perfil del nuevo usuario de Internet 

El perfil típico del usuario de los servicios de banca por Internet es obtenido a partir de 
sus características personales, medidas autoeficacia con Internet y las innovaciones en ge-
neral, y su comportamiento inversor y de navegación.  

La Fundación Orange (2007) lo describe como un varón de entre 35 y 65 años que vive en 
ciudades con más de 50.000 habitantes, soltero, o bien, casado sin hijos. Aunque, los resul-
tados de Karjaluoto et al. (2002) apuntan más hacia un hombre casero relativamente joven 
con nivel de estudios medio y alto y nivel de ingresos altos [el primer estudio incluye tam-
bién a un nivel intermedio de ingresos] y adecuada posición laboral. Estos hallazgos coinci-
den bastante con los alcanzados por otros estudios también centrados en banca por Internet 
(Daniel, 1999; Jayawardhena y Foley, 2000; Laforet y Li, 2005; INE, 2006). Así, la Encuesta 
sobre Equipamiento y Uso de Tecnologías de la Información y Comunicación en los hogares 
del INE (correspondiente al segundo semestre del 2006) revela que el usuario típico de ban-
ca por Internet en España es un varón de entre 25 y 44 años ocupados o trabajador por 
cuenta propia que vive en una ciudad con más de 50.000 habitantes. Igualmente se aprecia 
un mayor uso de Internet entre los solteros o parejas sin hijos (INE, 2006). El nivel de in-
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gresos se trata de la variable sociodemográfica con mayor poder predictivo y con un efecto 
positivo sobre la adopción de la banca por Internet (Lassar et al., 2005). 

Según el grado de adopción de innovaciones tecnológicas, Swaiger y Locarek-Junge 
(1998) distingue tres tipos de usuarios potenciales de los servicios bancarios por Internet: 

> Innovadores reales (“soberanos”). Se trata de individuos que se ven atraídas por los 
avances tecnológicos y los menores costes de transacción que ofrecen. Son los pio-
neros en el uso de los servicios intensivos en tecnología y banca directa. 

> Seguidores (“calmados”). Personas adoptadores de innovaciones tecnológicas rápi-
damente sin mostrar una preocupación hacia la pérdida de contacto personal al usar 
una comunicación electrónica. También muestran interés en ofertas de banca dire-
cta. 

> Despreocupados. Se basan en el confort ofrecido por el servicio, no les importa la 
pérdida de contacto personal, aunque demuestran una preocupación en lo que a se-
guridad y confidencialidad de la información se refiere. 

Como ocurre en una innovación específica, en general, Lassar et al. (2005) sostienen que 
aquellos usuarios líderes de opinión en Internet es más probable que adopten y utilicen 
dicha tecnología on-line y, contrariamente, aquellos buscadores de opinión es menos proba-
ble que la utilicen. Los autores hallan que las medidas de autoeficacia, medida en términos 
de intensidad del uso Web, afectan positivamente en la adopción de la banca por Internet. 
Sin embargo, otras medidas de eficacia, tales como el grado de confort con la tecnología o 
la longitud del uso Web, no muestran un efecto acusado sobre tal adopción. Además, este 
trabajo encuentra que los consumidores muy innovadores aprecian el control y conveniencia 
de la banca por Internet, pero no la perciben como una innovación estimulante. En realidad, 
la ven como un método elemental de banca y como una extensión natural de su “mundo on-
line”. 

Con respecto al comportamiento de consumo, los clientes que utilizan la banca por In-
ternet, suelen diversificar sus inversiones y tratan de buscar ofertas que mejoren sustan-
cialmente lo que el banco habitual le ofrece. No suelen confiar en que su banco proporcione 
la mejor rentabilidad posible. Para ello, recaban toda la información posible (en revistas 
especializadas o Internet) para posteriormente negociar con el banco. De esta forma, las 
decisiones tomadas por ellos, siempre estarán justificadas y no serán debidas a la mala ges-
tión del empleado de la sucursal. La cuestión que se plantean continuamente es: “¿por qué 
pagar a alguien que haga lo que yo puedo o me siento capaz de hacer?” Suelen preferir in-
vertir el tiempo necesario para tomar una decisión, a tener que esperar colas en la oficina o 
pagar a una asesoría financiera (Reinares y Ponzoa, 2002: 36-38). Además, un gran porcen-
taje de los individuos (40%) tiene bastante o muy en cuenta los servicios on-line ofrecidos a 
la hora de elegir su banco (Fundación BBVA, 2005: 21). Los “compradores” por Internet 
(frente a los no compradores) utilizan en mayor medida los servicios que exigen una mayor 
confianza como es el caso de servicios financieros on-line no bancarios (compra de acciones, 
seguros,…), concretamente en el 13,2% de los casos (frente al 5,8%) (según el estudio de 
la AECEM, 2006a: 23). Furnell y Karweni (1999), encontraron que los consumidores con una 
mayor percepción de seguridad suelen utilizar en mayor medida servicios comerciales y ban-
carios por Intenet. Un uso Web utilitario mostró un efecto acusado sobre la condición de ser 
usuario de banca on-line, frente a uno hedónico (en sentido negativo).  

Con respecto a esto, el observatorio red.es (AECEM, 2006b: 38-40, 58) obtiene una serie 
de grupos de usuarios entre los que se encuentra el denominado “Intensivos Estables”. Se 
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trata de un grupo que cuenta con un mayor porcentaje de usuarios en todas las actividades 
consideradas y realizan más compras a través de Internet. Las actividades que más incre-
mento de usuarios han tendido para este grupo, entre el tercer trimestre del 2005 y el mis-
mo trimestre del 2003, son la descarga de videos (10 puntos más), mensajería instantánea 
(9,4), consultas bancarias (8,6) y búsqueda de información sobre salud (8,5). En otras pala-
bras, aumentan las actividades funcionales en detrimento de actividades de ocio (chat, jue-
gos en red). Este grupo de Intensivos Estables, es el grupo que más consulta sus cuentas 
bancarias (48,1%) y más opera financieramente (21,15%) a través de la Red. Esto está rela-
cionado doblemente con el perfil de este usuario –con una tasa de ocupación laboral mayor 
que otros grupos– y con su mayor experiencia en la Red que les proporciona una mayor con-
fianza para la realización de este tipo transacciones. También se asocia en mayor medida 
con cursos de formación on-line. 

En el análisis de su comportamiento de navegación por las entidades financieras on-line, 
entre noviembre del 2005 y enero del 2006, los usuarios españoles visualizaron un total de 
998,5 millones de páginas, lo que supone un crecimiento del 106,4% con respecto al año 
anterior. De media, cada usuario realizó 16,9 visitas a estas páginas en el último periodo 
analizado, lo que supone un incremento del 23,3% (Nielsen/NetRatings, 2006). La compara-
ción de estos porcentajes anteriores revela que las entidades ofrecen cada vez más servicios 
financieros (con el aumento de páginas) a través de la Red. Cada usuario navegó más de una 
hora y media por las páginas financieras y de inversión, lo que supone un incremento del 
tiempo medio de navegación en 17 minutos aproximadamente. Para la mayoría de entidades 
la frecuencia de uso está comprendida entre dos veces al mes y una a la semana (Niel-
sen/NetRatings, 2006).  

2.2.6. Ventajas  y barreras en la adopción de la banca por Internet 

Como se ha comentado en el epígrafe 2.2.3, Internet ofrece múltiples ventajas a los ban-
cos que coinciden básicamente con las que ofrece el comercio electrónico en general, va-
riando en la intensidad en que se producen; si bien estas ventajas varían según el agente: 
banco, cliente individual o cliente institucional (ver tabla 2).  

Tabla 2: Ventajas de la banca electrónica según el agente 

Parte participante Ventajas 

El banco 

 Imagen de mercado mejorada – percibido como líderes en implementación de 
NN. TT. 

 Eficiencia –costes de transacción reducidos- y rentabilidad 

 Respuesta a la evolución del mercado mejor y más rápida 

 Penetración de mercado incrementada – el servicio de banca on-line es accesible 
desde todo el mundo 

 El uso del sitio de Internet para publicitar/vender nuevos productos financieros 

El cliente individual o 
institucional 

 Costes reducidos al acceder y usar los servicios bancarios 

 Acceso a la información rápido y continuo 

 Confort y ahorro de tiempo incrementado –las transacciones pueden ser realiza-
das las 24 hora al día, sin requerir interacción física con el banco 

 Rapidez de transacción 

 Mejor administración de fondos –el registro de una transacción es grabada en 
soporte digital y puede ser analizada antes de que una nueva transacción sea 
iniciada  

Fuente: Adaptado de Guräu (2002); Heinonen (2006) 



 

 

Capítulo 1: Marketing e innovaciones Web: retos principales 57

Desde el punto de vista del consumidor, la incorporación de las NNTT a la banca ha pro-
porcionado una serie de ventajas, que permiten crear valor para los consumidores (Delgado 
y Nieto, 2002), y se resumen principalmente en: 

> Comodidad. Servicios de conveniencia como el acceso a los servicios financieros las 
24 horas del día y todos los días de la semana. En otras palabras, Internet rompe con 
las limitaciones espaciales, lo que provoca una competencia creciente en otros paí-
ses de una misma región geográfica, que tomará un cariz global. 

> Acceso global. Es posible acceder al banco desde cualquier lugar del mundo, única-
mente es necesaria una conexión a Internet. 

> Ahorro en tiempo. Derivado de la ventaja anterior, la banca por Internet facilita el 
ahorro de tiempo (Morgan, 2002; Guräu, 2002; Hristu, 2002; Karjaluoto et al., 2002; 
Turban et al., 2002; BBVA, 2005: 21; Lassala et al., 2007). En este sentido, la pérdi-
da de tiempo haciendo cola y un servicio deficiente al consumidor han provocado el 
movimiento del consumidor a la banca electrónica (Karjaluoto, 2002). Para Turban et 
al. (2002) este ahorro en tiempo es trasladado a una rápida respuesta a las potencia-
les quejas de los clientes. 

A estas ventajas anteriores, se pueden añadir aquellas que Lassala et al. (2007) plantean 
como importantes beneficios:  

> Ahorro en costes. Una ventaja de la banca por Internet es el menor coste soportado 
debido al ahorro del mantenimiento de una red de oficinas tradicional (Valdunciel, 
2004: 11; Shih y Fang, 2004) y al uso de las NNTT que permiten el paso automático 
de órdenes para su ejecución sin intervención manual y en tiempo real (Delgado y 
Nieto, 2002). Esto provoca una remuneración más alta (Morgan, 2002). Todo esto 
permitirá aumentar la eficiencia, derivado de la eliminación de la intervención 
humana (y sus errores) la mejora de los tiempos de respuesta en las relaciones con el 
cliente (Valdunciel, 2004: 11-12). 

> Transparencia en la información. La banca por Internet se sustenta en un intercambio 
de información rápido, verídico, fácil de comparar y que responde perfectamente a 
las órdenes que da el cliente. 

> Capacidad de elección de los clientes. Una capacidad relacionada con el modo de ges-
tionar sus finanzas en cualquier momento: canal de comunicación con la entidad, 
medio de pago apropiado, selección de activos financieros, etc. 

> Productos y servicios personalizados. Internet constituye una importante herramienta 
para personalizar la oferta de la empresa (Valdunciel, 2004: 12). Además, el sitio 
Web del banco, con sistemas de autenticación y páginas de entrada bajo contraseña, 
es un claro ejemplo de personalización. 

> Innovación financiera. Tipo de innovación favorecida por la presencia de las tecnolo-
gías y su aplicación, que permite crear y desarrollar nuevos productos y servicios 
(Valdunciel, 2004: 12) [En realidad, se trata de un beneficio con mayor repercusión 
para la entidad]. 
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Tabla 3: Síntesis de las ventajas de la banca electrónica para el usuario final 
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Embid et al. (1998: 120)         

Daniel (1999)         

Tan y Teo (2000)         

Delgado y Nieto (2002)         

Guräu (2002)         

Hristu (2002)         

Karjaluoto et al. (2002)         

Morgan (2002)         

Turban et al. (2002)         

Wang et al. (2003)         

Shih y Fang (2004)         

Valdunciel (2004: 11-12)         

BBVA (2005: 21)          

Lassar et al. (2005)         

Alsajjan y Dennis (2006)         

Mäenpää et al. (2006)         

Lassala et al. (2007)         

Fuente: Elaboración propia 

Aunque la banca por Internet ha probado ser una innovación exitosa, todavía no ha sido 
adoptada por los más rezagados y, por tanto, no se han cubierto las expectativas de los 
bancos. Estas personas muestran cierta resistencia a la banca por Internet y, por ejemplo, 
prefieren pagar sus facturas vía cajeros automáticos (Kuisma et al. 2007) o de forma presen-
cial.  

Así, el hábito de algunas operaciones en la banca por Internet supone superar muchos de 
los nuevos y numerosos retos que amenazan a este sector (Reinares y Ponzoa, 2002: 160), 
que pueden resumirse en barreras psicológicas y funcionales (Kuisma et al. 2007). 

En el primer caso se incluye el aval de una imagen de marca adecuada o el impacto que 
puede ocasionar el cambio de realizar las operaciones por Internet sobre la rutina alcanzada 
con las transacciones tradicionales. Así, por ejemplo, un establecimiento virtual con una 
fuerte imagen de marca podría cargar mayores precios por sus servicios electrónicos (Pan et 
al., 2002) o mitigar los esfuerzos destinados a la búsqueda de una mayor confianza ante el 
consumidor puesto que tal imagen influye directamente sobre la fidelidad del consumidor 
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(Ribbink et al., 2004). Esta pérdida de imagen es un tipo de barrera que puede provocar 
resistencia al cambio. 

En el caso de las barreras funcionales, se incluye la seguridad de la Red Internet o el 
riesgo percibido en las transacciones en todas sus facetas (financiero, de privacidad, fun-
cional, temporal,…)10. En este caso, las innovaciones se caracterizan por su incertidumbre, 
por lo que su uso entrañará también algún grado de riesgo percibido. Así pues, debido a las 
preferencias del consumidor por prácticas y productos ya existentes, una innovación debe 
ofrecer un valor monetario alto en orden a ser adoptada (Kuisma et al. 2007). 

Concretamente, se han detectado un conjunto de obstáculos o inconvenientes que in-
hiben su óptima adopción. En este sentido, se pueden citar: 

> Preocupación por la seguridad y la privacidad. Las deficiencias existentes en materia de 
asesoramiento para el modo de contratación por vía electrónica generan un alto grado 
de desconfianza y una falta de seguridad entre los destinatarios del servicio (Lafuente, 
2005: 52). Los problemas de seguridad (virus, hackers,…) ha sido considerada como la 
cuestión más inhibidora a la hora de utilizar Internet y sus recursos (Rosenberg, 1998; 
Martín, 2006), así como la banca por Internet (Gandy, 1995; Aladwani, 2001; Chan y 
Lu, 2004; Yousafzai et al., 2005). Otros investigadores revelan que la propia percepción 
de riesgo asociada a la actividad por Internet [y su seguridad] es la principal inhibidora 
de la adopción de la banca por Internet (Laforet y Li, 2005). Por lo tanto, los consumi-
dores adoptarán la banca por Internet cuando lo perciban como un servicio de bajo 
riesgo (Chan y Lu, 2004). 

> Propia intangibilidad y separación física entre el cliente y la entidad. Internet ha provo-
cado que el trato se haya vuelto más impersonal y no existe un contacto personal con 
el cliente (Alsajjan y Dennis, 2006). Por tanto, el oficial de crédito no conoce más de 
sus clientes en línea (Moquillaza, 2002). En otras palabras, la propia definición del ca-
nal produce cierta frialdad de comunicación entre el cliente y la entidad (Embid, 1998: 
120). En este contexto, y relacionado con el anterior obstáculo, el individuo general-
mente prefiere que sea un empleado el que confirme la operación mediante resguardo 
(BBVA, 2005: 22) 

> Errores transaccionales. Entre los clientes puede aparecer incertidumbre con respecto a 
incurrir en acciones erróneas por parte del banco durante las transacciones on-line, lo 
que aumenta el riesgo percibido (Suganthi et al., 2001). Sin embargo, para Valdunciel 
(2004: 12) la aplicación de Internet a los servicios bancarios permite eliminar errores 
humanos lo que contribuye al aumento de la eficiencia. 

> Límite de servicios. Se trata de un aspecto solventado con el paso del tiempo y la apari-
ción de entidades que se atreven a ofrecer cualquier tipo y combinaciones de servicios 
posibles. Pero, aún quedan tareas por resolver, como por ejemplo determinar hasta qué 
medida se pueden aplicar las NNTT a actividades que tradicionalmente han requerido la 
interacción personal, como ocurre en la concesión de un crédito (Moquillaza, 2002). 

> Falta de información. La información previa y durante el uso es percibida como un as-
pecto importante para facultar a los clientes a realizar transacciones individualmente 

                                          
10 “Riesgo financiero” o pérdida de dinero; “funcional”, relativo a la introducción de virus; “temporal”, re-

lacionado con incurrir en retrasos en las descargas; de “privacidad” o intromisión en los datos privados o con-
fidenciales,…; o “social”, relativo a la posibilidad de perder el estatus al usar el servicio electrónico o ser 
visto como negativo por otros (Featherman y Pavlou, 2003; Lassala et al., 2007). 
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(Filotto et al., 1997). En relación con la primera limitación, las deficiencias existentes 
en materia de asesoramiento para el modo de contratación por vía electrónica generan 
un alto grado de desconfianza (Lafuente, 2005: 52). Resulta preciso que los sitios Web 
de la entidad financiera ponga a disposición del destinatario del servicio información 
suficientemente detallada y actualizada en relación al procedimiento a seguir para la 
contratación electrónica (Jayawardhena y Foley, 2000; Lafuente, 2005: 52-60).  

> Falta de habilidades tecnológicas. La ausencia de unas habilidades tecnológicas y con 
los propios equipos es una barrera importante en la adopción de la banca por Internet 
(Chan y Lu, 2004; Laforet y Li, 2005). En relación con esto, para algunos individuos es 
más complicado realizar transacciones bancarias por Internet (BBVA, 2005: 22). 

> Baja penetración de Internet en algunas zonas rurales o países en vías de desarrollo. Se 
trata de un aspecto planteado por varios autores que afecta al desarrollo económico en 
general (ej. Premkumar, 1999; Morrison, 2000) y a la adopción de la banca por Internet 
en particular (ej. Odobescu, 2001; en Guräu, 2002). No obstante, este problema está 
solucionado hoy día en los países más desarrollados, con accesos vía GRPS por ejemplo, 
limitando el problema a la penetración de la banda ancha lo que obstaculiza la utiliza-
ción de los recursos de Internet para aquellas personas residentes en zonas rurales 
[aunque esto último puede constituir al mismo tiempo una oportunidad al brindar acce-
so a entidades bancarias que antes se encontraban alejadas geográficamente hablan-
do]. 

> Burocracia off-line. Los trámites burocráticos presentes en cualquier actividad comercial 
se presentan igualmente en el caso del sector bancario, y son un condicionante de la 
posibilidad de ofrecer cualquier servicio a través de Internet. Se encuentra relacionado 
con la necesaria firma de un contrato del cliente con la entidad para la utilización de 
sus servicios. De esta forma, la adopción del servicio requiere un primer contacto con el 
banco, que puede ser personal o mediante el propio sitio Web, y habitualmente implica 
la formalización de un contrato o convenio de adhesión que regula el uso del servicio 
(artº. 13 de la Directiva 97/7/CE del Parlamento Europeo y del Consejo de 20/05/1997, 
relativa a la protección de los consumidores en materia de contratos a distancia; artº. 
49 de la Directiva 2000/31/CE del Parlamento Europeo y del Consejo de 08/06/2000; 
Pereira, 2005: 20). 

Tabla 4: Síntesis de los obstáculos para el desarrollo de la banca electrónica para el usuario final 
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Embid et al. (1998)         

Jayawardhena y Foley 
(2000)         

Tan y Teo (2000)         

Aladwani (2001)         
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Odobescu (2001; en 
Guräu, 2002)         

Suganthi et al. (2001)         

Netsonda (2001)         

Moquillaza (2002: 20)         

Chan y Lu (2004)         

BBVA (2005: 22)         

Laforet y Li (2005)         

Lafuente (2005: 52)         

Pereira (2005: 20)         

Yousafzai et al. (2005)         

Alsajjan y Dennis 
(2006)         

Mäenpää et al. (2006)         

Fuente: Elaboración propia 

Como se ha comentado, si bien la banca por Internet ha sido ampliamente adoptada por 
los países desarrollados, aún existen grupos de clientes resistentes a tales servicios. En 
2005, un estudio realizado por la Fundación BBVA a la población española general, pone al 
descubierto una serie de obstáculos que dificultan la realización realizar operaciones banca-
rias por Internet (figura 27). Los resultados revelan que, entre los usuarios de Internet, la 
preferencia por obtener un resguardo y el temor a la privacidad son las cuestiones que más 
desaniman el uso de la banca electrónica. En tercer lugar, la asesoría de un empleado es el 
valor añadido que resta atractivo a este tipo de banca (BBVA, 2005: 22). En general, estos 
obstáculos tienen que ver con la seguridad de las transacciones y la privacidad de la infor-
mación personal percibida, es decir, las principales dificultades ya identificadas. 
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Figura 26: ¿Cuál es la principal razón por la que usted no realiza operaciones bancarias a través de Internet? 
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Fuente: BBVA (2005: 22) 

Derivado de todo esto, en muchas ocasiones Internet se utiliza como fuente de informa-
ción para una decisión de compra o adquisición posterior (Peterson et al., 1997). En esta 
situación, algunos clientes perciben que la utilización de los medios electrónicos de pago 
más cotidianos (cajeros automáticos, tarjetas electrónicas) resultan menos arriesgados y 
entrañan menores esfuerzos de aprendizaje (Kaisma et al., 2007). 

2.2.7. El problema de la seguridad en la banca por Internet 

La realidad que se ha descrito en los epígrafes anteriores hace necesario que se adopten 
dos nuevos enfoques en el cumplimiento de dos objetivos principales: estabilidad financiera 
y protección del consumidor-inversor (Delgado y Nieto, 2002). Con respecto al segundo ob-
jetivo, el interés de los reguladores se orienta a facilitar el acceso a la información y a ase-
gurar la calidad de la misma. Pero, con la intención de preservar la seguridad de las transac-
ciones y la privacidad de los datos se hace más patente una necesaria coordinación de la 
regulación relativa a la protección del consumidor e inversores de servicios financieros en 
general (Delgado y Nieto, 2002). 

Tradicionalmente, el sector financiero ha estado asociado fuertemente con unos niveles 
de confianza hacia una sucursal o entidad bancaria, mayores que para otros tipos de organi-
zaciones (Milne y Boza, 1999). Algo directamente relacionado con preocupaciones mayores 
por la seguridad y la privacidad mayores en el entorno físico. Sin embargo, esta asociación 
no ha logrado implantarse en el mundo electrónico en todo su potencial (Yousafzai, et al., 
2005), debido a estas mismas preocupaciones con el medio. 

Hoy día, la banca por Internet es considerado un negocio muy dinámico, más aún cuanto 
más uso hacemos de servicios on-line, que utilizan como baza reducciones en precios o me-
jores condiciones si se contratan por este medio (depósitos bancarios, contratación de via-
jes, productos electrónicos,…). La diferencia con respecto al comercio electrónico en gene-
ral es que en el uso de los servicios propiamente bancarios la cantidad monetaria objeto de 
fraude en la banca por Internet es significativamente superior. En esta situación, los con-
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sumidores muestran una mayor preocupación que en otro tipo de organizaciones (Milne y 
Boza, 1999). 

Todo esto parece indicar que entre los principales obstáculos para la adopción de la ban-
ca por Internet en particular se encuentran los problemas relacionados con la seguridad 
(virus, hackers,…) (Grande, 1995; Lee y Turban, 2001; Morgan, 2002; Laforet y Li, 2005; 
Yousafzai et al., 2005; Ruiz et al., 2007) y la confidencialidad o privacidad de los datos per-
sonales (Lee y Turban, 2001; Yousafzai et al., 2005) [aunque este último no es el más críti-
co (Yousafzai et al., 2005)]. Esto es debido al procesamiento de la información personal 
sensible implicada en las transacciones bancarias a través de Internet (Grande, 1995). En 
otras palabras, el intercambio de información suele conllevar la aceptación de riesgos por 
parte del consumidor, algunos de los cuales pueden ser causados por problemas funcionales 
en los sistemas técnicos de información y comunicación (“incertidumbre  dependiente  del  
sistema”) o ser explicados por la conducta de los actores que están inmersos en la propia 
transacción electrónica (“incertidumbre específica de la transacción”) (Ruiz et al., 2007).  

Dichas percepciones relativas a la confidencialidad y la seguridad son las causantes de 
limitar las percepciones de confianza hacia la otra parte (Rosenberg, 1998; Castañeda y 
Montoro, 2003, 2007). Por tanto, el consumidor no se atreverá a realizar transacciones por 
Internet caracterizadas por elevadas pérdidas monetarias como comprar artículos de alto 
coste (Pereira, 2003: 34) o realizar transacciones bancarias (Yousafzai et al., 2005). Esta 
situación plantea una cuestión importante a ser resulta: ¿cómo dotar de seguridad a las 
transacciones que se realizan a través de la Red? La respuesta es crítica para el comercio 
electrónico en general y más aún para la banca por Internet, puesto que cualquier pago o 
abono pasa por la utilización de una cuenta de ahorros virtual, mejor dicho, su número aso-
ciado. 

Marco jurídico aplicable 

En el momento actual, la falta de un marco legislativo adecuado para resolver posibles 
conflictos en el ámbito del comercio electrónico muestra cierta inseguridad jurídica, funda-
mentalmente a nivel de consumidor, lo que cuestiona y obstaculiza el desarrollo de esta 
actividad comercial (Lafuente, 2005: 39). En el ámbito de la UE tampoco existe una regula-
ción específica para la actividad financiera por Internet, si bien son aplicables varias direc-
tivas que están siendo integradas en el ordenamiento jurídico español (Delgado y Nieto, 
2002). 

Así, con el inicio del nuevo milenio, vio la luz la Directiva 2000/31/CE de Comercio Elec-
trónico, y en el año 2002, la Directiva 2002/65 relativa a la Comercialización a Distancia de 
Servicios Financieros destinados a los consumidores. Éstas junto con las Directivas Bancarias 
y de Seguros, las Directivas de Protección de Datos o la Directiva sobre Firma Electrónica 
configuran el marco jurídico aplicable indirectamente a la provisión de servicios financieros. 
A nivel nacional, el desarrollo más importante en esta materia ha sido la LSSI, que supuso la 
transposición de la Directiva sobre Comercio Electrónico 2000/31 a la legislación española. 
Estas normas reflejan la apuesta firme de los poderes públicos por el desarrollo de sistemas 
de autorregulación para los nuevos medios electrónicos. Los artículos 9 y 10.2 de esta Ley 
LSSI recogen que aquellas organizaciones que pretendan comercializar sus servicios por In-
ternet tendrán que ofrecer en el sitio Web, entre otra información institucional, su inscrip-
ción en el registro público, así como, el nombre del registro y el número de inscripción; en 
los términos acordados por la Circular número 3/2001, de 24 de septiembre, a Entidades de 
Crédito: 
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“Las entidades que ofrezcan la posibilidad de realizar operaciones a través de Internet, habrán de incluir 
en la dirección propia de la entidad, en posición suficientemente destacada, su denominación social 
completa y, en su caso, nombre comercial, su domicilio social completo, su naturaleza de entidad de 
crédito sujeta a la supervisión del Banco de España, así como una mención a su inscripción en el corres-
pondiente registro administrativo especial a cargo del Banco de España”.  

Simultáneamente, el Instituto de Prospectiva Tecnológica (Institute for Prospective Tech-
nological Studies, IPTS), centro común de Investigación de la Comisión Europea pone en 
marca en el año 2000 el proyecto ePSO (electronic Payment Systems Observatory), que tiene 
por objetivo fomentar el intercambio de información en el ámbito de los sistemas de pago 
electrónicos. Tras varios años de funcionamiento el proyecto ha contribuido a mejorar el 
conocimiento de la evolución de los pagos electrónicos en Europa del comercio electrónico 
en general. 

No obstante, aún se precisa de un marco apropiado que regule los aspectos más relevan-
tes de la Sociedad de la Información y el comercio electrónico a nivel internacional. En este 
sentido, se requiere de una regulación de aspectos técnicos y comerciales tales como los 
sistemas de nombre de dominio, la seguridad en la contratación electrónica, la compatibili-
dad de sistemas de pago electrónico o la protección de las firmas digitales. En otras pala-
bras, unas normas mínimas aplicables que otorguen al consumidor un nivel de protección al 
menos equiparable al que viene aplicando en las transacciones tradicionales (Lafuente, 
2005: 39-40). 

La seguridad de la información en Internet 

Hoy día, la información es uno de los activos más importantes, tanto para las empresas 
como para los individuos en general. Por tanto, requiere ser protegida adecuadamente. La 
Seguridad de la Información hace referencia a “la correcta protección de la información, 
sistemas, servicios y comunicaciones de datos mediante medidas administrativas, técnicas o 
cualquier otra en circunstancias ordinarias y excepcionales” (VAHTI, 2003: 8).  

 La seguridad de la información personal es siempre una preocupación puesto que los si-
tios Web pueden ser falsificados, la naturaleza de las transacciones alterada y la información 
puede ser robada (Bhimani, 1996; Ford y Baum, 1997; Daniel, 1999; Yousafzai et al., 2005; 
Zhang, 2005).  

En general, la seguridad en la contratación electrónica en general recibe diferentes acep-
ciones en el contexto de Internet (Lafuente, 2005: 119): 

> Seguridad técnica. Consiste en asegurar las comunicaciones privadas y los sitios Webs 
frente a piratas o hackers. 

> Seguridad jurídica. Se basa en el reconocimiento de la firma electrónica. 

> Seguridad mercantil o económica. Consiste en garantizar un régimen de responsabilidad 
frente a los intervinientes en el comercio electrónico. 

> Seguridad personal (o protección del consumidor). Pretende favorecer el desarrollo del 
comercio electrónico mediante la protección de la parte más débil de estas transaccio-
nes. 

Es en este último tipo de seguridad donde se centra nuestro trabajo de investigación, 
considerando además el conocimiento del consumidor hacia el resto de tipologías e infrac-

                                          
12 Caja Granada por ejemplo ofrece, por contratar determinados productos/servicios en promoción, el anti-

virus profesional BitDefender pro V10. 
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ciones conexas. Estas preocupaciones acerca de la seguridad incrementan el riesgo percibido 
entre el consumidor (Kuisma et al., 2007) y disminuyen su confianza percibida (Urban et 
al., 2000; Houston, 2001). De esta forma, los consumidores se cuestionan transaccionar con 
minoristas electrónicos desconocidos debido a la incertidumbre sobre el comportamiento del 
vendedor y los riesgos tecnológicos asociados (virus, spams) (Wakefield y Whitten, 2006). A 
su vez, dichos efectos son más acusados debido a la incertidumbre presente en el uso de 
innovaciones (Kuisma et al., 2007). 

En Internet, los sistemas de protección de la información utilizados deben basarse en 
cuatro aspectos básicos de la seguridad de los mensajes (Bhimani, 1996; Pereira, 2003: 34; 
VAHTI, 2003: 8; Matías et al., 2004: 73-74; Lafuente, 2005: 120): 

> Autenticación del mensaje. Tener la certeza de la identidad del titular que envía el 
mensaje, es decir, garantizar que el emisor es el que se encuentra al otro lado de la 
Red. 

> Confidencialidad del mensaje. Protección de datos o accesos frente a terceros, de 
forma que sea únicamente el receptor quien pueda leer el mensaje. 

> Integridad del mensaje. Los datos llegarán a su destino de forma completa y sin alte-
ración. 

> No repudio del mensaje o irrefutabilidad. Ni el emisor ni el receptor pueden negar su 
envío o recepción. Aplicado al caso del comercio electrónico, indica que los partici-
pantes no pueden desconocer la transacción en la que participan. 

Para la correcta administración de la seguridad de la información y el desarrollo de la 
banca por Internet, deben establecerse y mantenerse programas que cumplan con los tres 
requerimientos de mayor relevancia: integridad, confidencialidad y disponibilidad de los 
recursos de las organizaciones (VAHTI, 2003: 8). El informe sobre la gestión del riesgo en la 
banca electrónica del Bank for International Settlements, organización internacional que 
promueve la cooperación entre los bancos centrales y otras agencias, incluye las requeri-
mientos en una serie de controles en materia de seguridad que deben reforzar y garantizar 
las entidades (BIS, 2001): 

> Autenticación. 

> El no repudio de las acciones por parte de la parte implicada en el proceso. 

> Integridad de las transacciones y datos. 

> Segregación de las responsabilidades. 

> Controles de autorización. 

> Mantenimiento de las pistas en auditoría. 

> Confidencialidad de la información sensible. 

Las NNTT (fijas o móviles) parten de la seguridad en su arquitectura. Pero, los problemas 
existentes en Internet no se relacionan exclusivamente con carencias tecnológicas, que se 
van cubriendo con ayuda de la ingeniería, sino con otros grandes problemas relacionados 
con (Martín, 2006): la seguridad ante ataques premeditados, la sobreutilización, la redefini-
ción de la propiedad intelectual, el control de la calidad de la información, etc. Se trata de 
problemas que tienen que ver más con el factor humano que con la tecnología, e imprevisi-
bles para los “padres” de Internet. Para afrontar esta situación y salvaguardar el funciona-
miento de la Red como un todo se ha recurrido a elementos no previstos inicialmente tales 
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como cortafuegos, antivirus, filtros y múltiples parches. Además, se ha recurrido a prácticas 
consistentes en el control del acceso, protecciones y otros medios que protejan a los equi-
pos conectados a la Red y sus contenidos. “La evolución de Internet implica reducir el papel 
del humano en los procesos” (Martín, 2006: 6). 

Tipos de ataques y mecanismos de protección 

Aragón (2006) describe los tipos de ataques que sufren los individuos en sus equipos in-
formáticos y software, distinguiendo entre ataques físicos, lógicos y semánticos. Pero centra 
su atención en los ataques semánticos, es decir, en aquellos ataques donde la interpretación 
de la información se vuelve vulnerable. Tras citar los ataques de naturaleza física, los ata-
ques lógicos explotan las debilidades asociadas al componente no físico de los Sistemas de 
Información (SI), conocidas como agujeros de seguridad. En esta categoría se encuentran 
fallos en el software que permiten accesos desautorizados, robo de la información o ataques 
masivos que saturan un servicio. 

Este tipo de amenazas lógicas han sido las más frecuentes a lo largo de la última década. 
Para hacer frente a esas amenazas, la industria del software ha desarrollado un conjunto de 
herramientas comentadas que van desde cortafuegos domésticos hasta arquitecturas en ni-
veles de seguridad, que aseguran un equilibrio adecuado entre el valor de la información a 
proteger y el coste de la seguridad (Aragón, 2006). Contra esto, un número cada vez mayor 
de entidades está desarrollando e implementando dispositivos que brinden una mayor segu-
ridad, más allá del número PIN (Número de Identificación Personal). En este sentido, la 
oferta de antivirus12 por ejemplo se incluye dentro de la oferta de servicios de la entidad. 

En relación con lo anterior, como dato curioso, de los 6.000 millones de dólares que Mi-
crosoft gastó en el último año en I+D, un tercio fue destinado a temas de seguridad, una 
parte para parches que satisficieran a clientes descontentos y otra a productos que no lle-
gan al mercado por no cumplir con los estándares de seguridad (Martín, 2006).  

Los ataques semánticos, con mayor profusión en los últimos años, son sin duda los de 
mayor sutileza. Engloban todas las acciones que implican la adulteración de la información 
en términos de su interpretación por parte de los destinatarios finales. Las tipologías de 
amenazas semánticas se establecen a partir de los canales que utilizan como soporte (Ara-
gón, 2006): páginas Web, e-mail, mensajes a móviles,…, aunque, algunos ataques hacen 
uso de varios medios. Los ejemplos más típicos son 1) la suplantación de URLs muy similares 
a la fuente original y/o páginas Web (Webs fantasmas) mediante una réplica fiel de su as-
pecto, y 2) la creación de información falseada o que invitan a su distribución (Hoax). En 
este sentido la seguridad semántica puede definirse como “el conjunto de medidas orienta-
das a prevenir, detener y minimizar el efecto de cualquier ataque semántico” (Aragón, 2006: 
3) de los mencionados (Web fantasma u Hoax). 

Tabla 5: Clasificación de dimensiones de la calidad de un sitio Web 

Tipo de amenaza Vulnerabilidad Canal Ejemplos 

Ataque lógico Software y datos 
Recursos de Internet y de 
almacenamiento de in-

formación 

 Intrusiones y accesos no auto-
rizados 

 Robo de información 

 Modificaciones de software 
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Tipo de amenaza Vulnerabilidad Canal Ejemplos 

Correo electrónico 
 Hoax 

 Phising 

Páginas Web  URL fantasma 
Ataque semántico Interpretación de la 

información 

Mensajería SMS  Mobile Swarming 

Fuente: Aragón (2006) 

Los estudios revelan que la mayoría de los consumidores son reticentes a la compra on-
line debido, en parte, al creciente número de casos de fraude en la Red (Grazioli y Jarven-
paa, 2000; Tzortzatos y Boulianne, 2005). 

Según el observatorio Internet Fraud Watch (http://www.fraud.org) dirigida por la Unión 
Nacional de Consumidores (Nacional Consumers League), los consumidores perdieron alrede-
dor de 3,2 millones de dólares por fraude en Internet en 1999. Cada año se está incremen-
tando la cantidad de dinero que los consumidores pierden en fraudes por Internet. La media 
de pérdidas por persona oscila entre los 293$ en 1999 hasta los 803$ correspondientes al 
año 2004. 

La mayoría de estos fraudes proceden de las ventas de subastas on-line. Estos hechos 
fraudulentos son los que afectan significativamente a la confianza del consumidor y repri-
men sus compras on-line. Esto tiene consecuencias graves sobre otras empresas que realizan 
comercio electrónico. 

La ausencia de un contacto “cara a cara” frena el uso de servicios on-line en general 
(BBVA, 2005: 28; Metzger, 2006). Con respecto a esto, el 53,3% de los internautas han ex-
perimentado problemas de seguridad con virus informáticos y más de la mitad declaran reci-
bir correos no deseados (spam) (AECEM, 2006b: 36). 

                                          
14 El protocolo SSL (Secure Socket Layer) fue diseñado en 1994 por Nestcape Communications Corporation y 

se trata de un sistema de encriptación del mensaje entre el servidor Web y el usuario (González-Calero, 2003: 
36; Lafuente, 2005: 235).  

http://www.fraud.org
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Figura 27: Han experimentado problemas de seguridad (% de individuos) TRIM1-06. 
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Fuente: AECEM (2006b: 36) 

El fraude debido a accesos desautorizados a las cuentas, a la captación de las contrase-
ñas de acceso o la suplantación de números de tarjetas de crédito han sido objeto de distin-
tos eventos, noticias y estudios científicos (Martín, 2006). La combinación del ataque hoax 
y URL fantasma ha creado un tipo de estafa potencialmente más peligroso en el sector ban-
cario: el phising, o amenaza que consisten en el envío de e-mails fraudulentos que persiguen 
obtener datos de acceso a cuentas bancarias, número de tarjetas de crédito o cualquier otra 
información sensible (Aragón, 2006). RSA identificó 3.655 ataques phising en abril del 2006 
centrados en instituciones financieras de cualquier tamaño (Moloney, 2007). 

En España, los principales problemas relacionados con la seguridad y las estafas durante 
el último mes son las intrusiones en otros servicios del cliente (2,1% de los casos) y los 
cargos indebidos al móvil del cliente. Las estafas en cuentas bancarias on-line y tarjetas de 
crédito, aunque existentes, son los problemas que presentan una menor incidencia, con va-
lores de 0,2 y 0,8%, respectivamente (AECEM, 2006: 36). 
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Figura 28: Han experimentado problemas de seguridad (% de personas) TRIM1-06. 
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Fuente: AECEM (2006: 36) 

Las estrategias defensivas en materia de seguridad semántica, se puede diferenciar entre 
medidas de prevención, limitación de efectos y neutralización de la fuente. Específicamente, 
estas medidas consisten en (Aragón, 2006): 

> Medidas de prevención: Se ponen en marcha en las fases iniciales de evolución de la 
amenaza semántica. Destacan como medidas el bloqueo y la valoración o rating de 
fuentes.  

◘ Medidas de bloqueo: Evitan que la información falsa llegue al usuario. En este 
sentido, destacan las herramientas antispam [o anti-phising], que determinan, en 
base a su contenido, el ajuste al contexto de uso del usuario. 

◘ Valoración de las fuentes: Se trata de una técnica más sofisticada que mide la re-
putación de la fuente. Mediante mecanismos de refrendo (peer rating), los pro-
pios receptores de la información indebida valoran la calidad de la fuente a lo 
largo de las sucesivas interacciones (algunos de los cuales serán evaluados en el 
capítulo tercero). 

> Limitación de efectos: Se trata de medidas que se activan tras el inicio del ataque. 
Una vez que la información ilícita ha entrado en el sistema, se busca contraponer in-
formación que actúe en sentido contrario. A veces, esta contra-información es el me-
ro silencio, porque negar una información puede favorecer a su expansión.  

> Neutralización de la fuente: Una vez que se ha producido el ataque semántico, se po-
nen en marcha una serie de medidas más sofisticadas bajo el sobrenombre de “neu-
tralización de la fuente”. Cada vez son más utilizadas y consisten en contrarrestar la 
información ilegítima dañando la propia credibilidad del ataque y del atacante. Por 
ejemplo, tras escuchar en los medios de comunicación el riesgo de contestar a un 
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correo fraudulento, la credibilidad de la fuente, que suplanta el nombre de una enti-
dad bancaria, queda destruida. 

Con respecto a los métodos de bloqueo de ataques lógicos y semánticos más utilizados, 
en el primer trimestre de 2006, las dos terceras partes (65%) de los usuarios habituales re-
conoce tener instalado algún programa antivirus actualizado en su ordenador. Alrededor del 
40% tiene instalados cortafuegos, otro tanto utiliza claves o contraseñas en sus accesos, y 
algo más de la tercera parte de la muestra analizada (36,5%) realiza copias de seguridad de 
sus documentos (AECEM, 2006b: 37). 

Figura 29: Han tomado precauciones de seguridad (% de individuos) TRIM1-06. 
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Fuente: AECEM (2006b: 37) 

Derivado de lo anterior, se genera una preocupación por la seguridad consecuencia “del 
uso de una red abierta, donde los clientes temen que su información personal y financiera 
sea accesible para otros vía Internet y pueda ser usada para propuestas fraudulentas” (You-
safzai et al., 2005: 185). Esto disminuye las percepciones de control del cliente en sus tran-
sacciones on-line, incrementan el recelo hacia adoptar la banca electrónica y a compartir 
información personal (Furnell y Karweni, 1999; Rifon et al., 20005). Esto plantea nuevos 
retos que han de superar las entidades bancarias a la hora de iniciar y fomentar relaciones 
electrónicas con sus clientes. En este sentido, las declaraciones en materia de seguridad 
deben transmitir las medidas tomadas por el banco para la protección de la información 
personal de sus clientes y garantizar que ningún acceso no autorizado sea posible (Karjaluo-
to et al., 2002; Yousafzai et al., 2005). 

Normalmente, el servidor de una entidad bancaria permite que las operaciones a través 
del sitio Web se realicen de forma segura, es decir, establece una conexión con el cliente de 
forma que la información que circula a través de la Red es encriptada o codificada (garanti-
zando la confidencialidad de la misma). Esto asegura que los datos intercambiados sean 
interpretados únicamente por el servidor y el navegador que accede a la Web, utilizando 
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para ello un protocolo especial de comunicación. Un protocolo habitualmente utilizado es el 
SSL14 (Capa de Conexión Segura, Secure Socket Layer), que aparece explicitado en las políti-
cas de seguridad de la compañía que lo utilice. Se aplica a más del 90% de los pagos elec-
trónicos (Lafuente, 2005: 235). Su empleo indica que la información transmitida por la Red 
es encriptada o cifrada mediante claves públicas de 128 bits (Pereira, 2003: 35; Matías et al, 
2004: 62; Lafuente, 2005: 235). Para que un servidor tenga el calificativo de seguro debe 
conseguir un certificado emitido por una autoridad de certificación (ej. www.rsa.com, 
www.fnmt.es, www.VeriSign.com) tras una comprobación exhaustiva de los datos aportados 
por la empresa solicitante. Un usuario sabrá que se encuentra conectado a un servidor segu-
ro cuando el símbolo de un candado cerrado aparece en la parte inferior del navegador de 
Internet y en la URL comience por “https”. 

Una alternativa al SSL es el concepto de Transacción Electrónica Segura, SET15 (Secure 
Electronic Transaction) utilizado por compañías de tarjetas de crédito como Visa o Master-
Card para sus propias transacciones. En la actualidad únicamente se utiliza para las opera-
ciones con tarjetas de crédito o débito. Con respecto al SSL, el sistema SET no envía los 
datos de las tarjetas de compra a través de la Red (Lafuente, 2005: 238, 243). Mejor dicho, 
separa la información de compra de la orden de pago (datos bancarios), y envía ésta última 
de forma encriptada a la pasarela de pagos (payment gateway), garantizando así la confi-
dencialidad e integridad de los datos que únicamente conocerá (desencriptarán) la entidad 
financiera (Tzortzatos y Boulianne, 2005). Requiere de un software especial, de ahí que aún 
haya que solventar algunas cuestiones de interoperatividad. 

A modo de resumen, con respecto a la contratación electrónica de servicios financieros 
se plantean tres muestras de preocupación por la seguridad en Internet (Lafuente, 2005, 
118-119): 

> Preocupación por la operación efectuada. Que responde a las siguientes preguntas: 
¿es posible garantizar la autenticidad del usuario del sistema?, ¿y de la persona que 
ha manifestado la voluntad de contratar electrónicamente? 

> Preocupación por la protección de los datos personales. ¿Pueden ser interceptados al-
gunos datos confidenciales como cuentas, claves, números de identificación,…, no 
sólo en Internet sino también en el medio físico, es decir, previa o posteriormente a 
la transacción? 

> Preocupación por la confidencialidad en el tráfico de información. ¿Qué garantías exis-
ten para la confidencialidad, integridad y la no modificación del contenido del men-
saje en el tráfico de información a través de la Red? 

La respuesta a estas preguntas pasa por diseñar mecanismos que garanticen la confiden-
cialidad de las transacciones bancarias y conserven la privacidad de los datos a través de 
Internet. No obstante, existen otros mecanismos que permiten aumentar la confianza y el 
control del cliente en sus transacciones on-line. Las características generales de estos meca-
nismos y las condiciones bajo las cuales podrían actuar correctamente serán abordadas en el 
capítulo tercero. 

                                          
15 En el año 1997, las compañías Visa Internacional y MasterCard publicaron la especificación SET con el fin de 
garantizar la seguridad de los pagos con tarjeta a través de Internet. Posteriormente se unieron otros al pro-
yecto, como Microsoft, Nestcape, IBM y Verisign, SAIC, GTE, RSA, Terisa Systems, VeriSign y otras empresas 
líderes en tecnología (Lafuente, 2005, 238; Matías et al., 2004: 63). 

http://www.rsa.com
http://www.fnmt.es
http://www.VeriSign.com
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2.2.8. Perspectivas de futuro de la banca electrónica 

Hoy día, Internet ha provocado que el trato se haya vuelto más impersonal y el oficial de 
crédito por ejemplo no conoce a sus clientes “en línea”, más allá de lo que, ocasionalmente, 
obtiene de ellos a la hora de resolver algún problema o solicitar cierta información para la 
aprobación de créditos u operaciones específicas (Moquillaza, 2002).  

Los sitios Web deben rediseñarse para facilitar su operativa, además de incorporar pro-
ductos y servicios adaptados al potencial que ofrece la Web, no sólo traspasando la forma de 
actuar de la banca tradicional al nuevo medio. De esta forma, las estrategias de futuro de la 
banca on-line pasan por adaptarse a las nuevas necesidades de sus usuarios y a las caracte-
rísticas específicas de un medio interactivo como Internet (Usuarios, 2002).  

Con respecto al escenario económico, frente a la forma tradicional con la que vienen ope-
rando los prestadores de servicios financieros en la UE, mediante el establecimiento de filia-
les en otros estados miembro, resulta evidente la aparición y desarrollo del mercado elec-
trónico, que junto con la introducción de la moneda única y la necesaria convergencia legis-
lativa, contribuirá a desarrollar un verdadero mercado único de servicios financieros. Como 
ha ocurrido en otros sectores económicos, debido al desarrollo explosivo del entorno digital, 
los bancos tienen la oportunidad de expandir internacionalmente su estrategia de penetra-
ción en mercados exteriores (Guräu, 2002). 

Algunas de las tendencias detectadas tienen que ver con el problema de la seguridad co-
mentado y el anonimato presente en las transacciones electrónicas, así como, con nuevos 
desarrollos tecnológicos: 

Banca móvil 

En los últimos años estamos presenciando la aparición de otras innovaciones dentro de 
este sector, como es el caso de la banca móvil (Lee et al., 2003c; Kleijnen et al., 2004; Fo-
rrester Research Inc., 2005, 2006b, 2006c, 2006d; Laforet y Li, 2005; Luarn y Lin, 2005; 
Okazaki, 2005). La interacción entre Internet y la telefonía móvil va a contribuir en un futu-
ro próximo a un crecimiento de la banca electrónica (Lafuente, 2005: 70, 316) y al comercio 
electrónico en general (Siau et al., 2003; Okazaki, 2005). Las estimaciones de los usuarios 
de servicios electrónicos inalámbricos para el año 2007 se sitúa en el 56,8% con respecto al 
total de usuarios de Internet a escala mundial (484 millones de usuarios). Los datos dispo-
nibles para el año 2005 revelan unos 195,26 millones de usuarios de servicios financieros 
inalámbricos (ePaynews, 2007). 

 Algunos de los inconvenientes vistos en el caso de la banca por Internet, junto con el 
mayor número de usuarios de teléfono móvil que de usuarios de Internet entre los ciudada-
nos provocarán que esta nueva tecnología convierta a la banca por móvil en un servicio po-
pular en el futuro próximo (Stefan, 2000, en Guräu, 2002; Lafuente, 2005: 70). Además, los 
lugares desde los cuales acceder al sitio Web para operar financieramente se multiplican: 
casa, oficina, coche, restaurante, hotel, aeropuerto,….  

Pero estos instrumentos deben ser compatibles con la tecnología encargada de facilitar el 
uso de la banca electrónica. En este sentido, requiere de una serie de requisitos para su 
funcionamiento tales como la interoperatividad técnica y la normalización organizativa (vo-
luntaria o normativa). Bajo este reto, la segunda generación de móviles donde se utiliza el 
protocolo WAP para navegar por Internet mediante el WML (Wireless Markup lenguaje) [y no 
HTML] dio paso a la tercera generación mediante el sistema UMTS (Universal Mobile Tele-
communications System) que permite una gran variedad de servicios: videoconferencia y 
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transmisión de elementos multimedia, convergencia fijo-móvil, acceso a la Red,… (Lafuen-
te, 2005: 70, 319-321). 

Con respecto a las principales barreras en su adopción, la confianza será nuevamente el 
principal obstáculo en su adopción (Siau et al., 2003), así como, la falta de conocimiento y 
comprensión de los beneficios ofrecidos este sistema (Laforet y Li, 2005). 

Identificación Biométrica 

Actualmente, se dan tres métodos de identificación para el uso por Internet, que son po-
sibles mediante: 

> Algo que una persona tiene, como una tarjeta. 

> Algo que la persona sabe, como una contraseña o un código PIN de índole confiden-
cial. 

> Algo que una persona tiene, como una huella; o algo que la persona hace, como es-
cribir o hablar. 

Con respecto al primer método, la identificación mediante DNI o pasaporte es algo muy 
común. El segundo método requiere un primer contacto con la entidad, tras el cual el banco 
proporciona un número de contrato o identificador (PIN) que permiten la autenticación en 
el sistema y resulta necesario para la realización de transacciones bancarias. Para la finali-
zación de la transacción la mayoría de las entidades solicitan un número aportado por una 
tarjeta de coordenadas y/o una firma electrónica (conjunto de dígitos) que previamente han 
sido facilitados al cliente. Una vez que el usuario se autentica, el sistema lo transfiere a un 
área de transacciones, en formato de sitio seguro, donde la información será codificada para 
su transmisión, evitando el acceso de terceras partes. 

Pues bien, la “biométrica”16, centrada en el tercer método, consiste en una forma auto-
mática de identificación basada en el reconocimiento de una persona en base a sus huellas 
dactilares, la geometría de la mano, la retina y el iris del ojo, el registro de la voz y facial o 
la verificación de firmas, entre otras comprobaciones. Se trata de una forma segura de au-
tenticación que no puede perderse, robarse u olvidarse, minimizando así el riesgo de fraude 
(Lafuente, 2005: 244; AME Info, 2007). En otras palabras, con este sistema se relegan el 
uso de claves o protocolos de seguridad en favor del uso de rasgos únicos e instranferibles 
de las personas que en un principio son imposibles de suplantar (Lafuente, 2005: 244). Ban-
cos como Barclay’s Bank, en Reino Unido, usan desde hace algún tiempo la tecnología bio-
métrica en sus cajeros automáticos para el reconocimiento de las huellas de aquellos clien-
tes que lo han solicitado (AME Info, 2007). 

El desarrollo masivo de sistemas biométricos y la falta de estándares para su uso de ma-
nera generalizada limitan su aplicación actual en el comercio electrónico. Para su utilización 
se requiere del uso de instrumentos electrónicos tales como escáneres, sensores de huellas, 
rayos infrarrojos o tarjetas digitalizadoras. Por tanto, su implantación se traduce en presu-
puestos elevados para las compañías y heterogeneidad en los dispositivos desarrollados, que 
puede traducirse en una falta de compatibilidad entre sistemas (Pereira, 2003: 37). 

                                          
16 Un sistema “biométrico” es esencialmente un sistema de reconocimiento de patrones que reconoce a una 

persona por determinar la autenticidad de sus características físicas y/o comportamentales (Maltoni et al., 
2003). La biométrica puede ser dividida en dos tipologías en base a las características objeto de comproba-
ción: sicológicas o comportamentales. La primera incluye el reconocimiento de huellas, geometría de manos, 
modelo ocular y rasgos faciales. La segunda (comportamental) consiste básicamente en el reconocimiento de 
la voz y la firma. 
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Servicios personalizados 

Por último, el desarrollo de la Web 2.0 y otros sistemas permitirán la personalización de 
los servicios que se ofrecen a través de la Red. Las entidades bancarias, mediante el modelo 
de la publicidad emitida en la televisión por Internet (ej. http://zatoo.com) o la televisión 
por Internet (IP TV), podrán personalizar sus anuncios, para que el usuario pueda acceder a 
sus servicios con sólo hacer un clic. 

Nuevos ataques semánticos 

La propia naturaleza de los procesos informáticos facilita y agiliza la difusión de las agre-
siones semánticas. La importancia de los ataques semánticos continuará creciendo a medida 
que más acciones de la vida cotidiana se vinculan a estos sistemas informáticos. Tampoco se 
puede olvidar el potencial de influencia social asociado a nuevos sistemas de intercambio de 
información: móvil, Bluetooth,… Y es que en el avance digital, la seguridad semántica im-
plica confianza, ante todo (Aragón, 2006). 

3. Soluciones al problema de la asimetría de la información en los mercados elec-
trónicos 

La naturaleza del mercado electrónico provoca que las potencialidades de las tecnologías 
en Red y sus aplicaciones sean vulnerables a los problemas de la información asimétrica, 
como se deduce de la incertidumbre manifiesta en temas de seguridad y privacidad. Al fin y 
al cabo, la seguridad es solamente un aspecto derivado de la existencia de la información 
asimétrica. 

La asimetría de la información significa que las dos partes que participan en el intercam-
bio no tienen la misma información acerca del producto, la seguridad de la transacción y la 
responsabilidad de la otra parte (Akerlof, 1970; Choi et al., 1997: 143). Se trata de un ele-
mento de comparación de los participantes, productos o servicios objetos de transacción en 
el comercio electrónico. Ya en 1776, Adam Smith argumentó que cada comprador conoce 
cada precio del vendedor y cada vendedor conoce cada oferta del comprador, así cada uno 
en el mercado sería capaz de tomar decisiones basadas en información completa y, por tan-
to, los recursos de la sociedad serían distribuidos eficientemente (en Zhang, 2000: 4; Cai-
llaud, 1990; Greenwald y Stiglitz, 1990). Pero existen múltiples ejemplos de asimetría de la 
información, donde algunos agentes pueden estar mejor informados que otros, de ahí, que 
no puede alcanzarse esta eficiencia en el reparto de recursos. Este es el caso típico en el 
que la calidad real de un producto o servicio es conocida por el vendedor, pero no por el 
comprador. 

Bajo los planteamientos anteriores, se establece un debate acerca del carácter asimétrico 
del medio Internet. Por un lado, con respecto a lo acontecido en los mercados físicos, la 
asimetría de la información es reconocida como un problema que se ha evitado con la utili-
zación de Internet (ej. Geyskens et al., 2000; Flavián y Gurrea, 2003). Así, en los mercados 
electrónicos las diferencias informativas entre vendedores y compradores llegan a niveles 
muy bajos, puesto que el acceso a la información acerca del mercado y los competidores 
resulta global y accesible para todas las partes implicadas en la transacción.  

Por otro lado, se ha reconocido que en Internet existen problemas con la calidad y vera-
cidad de la información ofrecida (Brabston y McNamara, 1998) y la mayoría de las transac-
ciones se desarrollan en un entorno anónimo y distante geográficamente (Zhang, 2000: 14). 
De ahí que el mercado electrónico haya sido caracterizado con altos niveles de información 
asimétrica y bajos niveles de interacción personal (Singh y Sirdeshmukh, 2000; Kimery y 

http://zatoo.com
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McCord, 2006; Nikiton, 2006). Esto permite explicar en parte la tendencia de algunos con-
sumidores a comprar un mismo producto o marca que ya tiene una calidad contrastada, en 
vez de plantearse cambiar a una empresa mejor. 

Como se vislumbra, el carácter asimétrico o no de la información en Internet va a depen-
der de la existencia de adecuados mecanismos legales y extralegales (sociales y económicos) 
que  transmitan y garanticen la seguridad de la transacción. 

En el mercado tradicional existen remedios legales17 que tratan con la asimetría de la in-
formación. Así, en el entorno de negocios cara a cara tradicional, las interacciones persona-
les ayudan a crear confianza entre los socios comerciales. Los individuos también pueden 
recurrir a organizaciones de defensa del consumidor (ej. OCU) o eventualmente a un pleito 
si son estafados en sus transacciones comerciales.  

Pero en el comercio electrónico, el trasfondo tradicional anterior no existe porque la ma-
yoría de las transacciones ocurren en un entorno anónimo. Además, en la red Internet glo-
bal y dinámica, aunque insegura, los sitios Web pueden ser imitados, las identidades pueden 
ser falseadas y la naturaleza de las transacciones puede ser alterada (Zhang, 2000: 2, 6). En 
otras palabras, existe información asimétrica en la autenticación e integridad de las tran-
sacciones comerciales (Kimery McCord, 2006). En estas situaciones, un requerimiento clave 
sería la implementación de mecanismos que eviten la distribución de información sobre una 
reputación falsa (Dellarocas, 2001). 

Además, la distancia geográfica [principalmente y no tanto la temporal] incrementa los 
miedos a oportunismos derivados de la incertidumbre física (ausencia de prueba del produc-
to) y de la identidad de la otra parte (Dellarocas, 2001; Yousafzai, et al., 2005). Las preocu-
paciones en materia de seguridad en Internet constituyen un reto importante a sortear para 
el crecimiento y adopción del comercio electrónico (Bhimani, 1996; Wayner, 1997; Ford y 
Baum, 1997; Daniel, 1999; Aragón, 2006). Ya se ha comentado que los individuos buscan 
confidencialidad e integridad en la comunicación, autenticidad del usuario y no rechazo 
(Bhimani, 1996; Pereira, 2003: 34; VAHTI, 2003: 8; Lafuente, 2005: 120). En el epígrafe 
anterior se ha comprobado que las estafas en cuentas bancarias on-line y tarjetas de crédito 
tiene una escasa incidencia entre los usuarios que han utilizado la Red (AECEM, 2006b: 36), 
pero la presencia de una breve noticia en los medios de comunicación relacionada provoca 
una acusada percepción de inseguridad hacia el propio medio y sus recursos. 

Con respecto a los mecanismos legales utilizados en Internet, se aprecia cierto vacío le-
gal a la hora de recoger los distintos tipos de fraude que pueden aparecer en Internet y con 
una aplicación mundial, aunque han existido algunas iniciativas de regulación18. Con res-
pecto al comercio electrónico, para Zhang (2000: 14), el sistema legal que nos rodea resulta 
incompleto, por tres razones: 

> El control y la regulación legal no pueden mantener el ritmo de desarrollo del comer-
cio electrónico. Por ejemplo, los vendedores y compradores pueden residir en cual-
quier lugar del mundo, pero en el mercado electrónico universal aún no existe nin-

                                          
17 Se puede citar el caso del Código Uniforme de Comercio (Uniform Comercial Code, UCC) en EE.UU., que 

define la regulación relativa a las transacciones comerciales; o la Ley Orgánica de Ordenación del Comercio 
Minorista (LOCM) y sus sucesivas modificaciones que establece las reglas básicas de actuación del sector mino-
rista y los derechos del consumidor en España. 

18 Como la Directiva 2000/31/CE del Parlamento Europeo y del Consejo de 08/06/2000 (“Directiva sobre el 
Comercio Electrónico”), relativa a determinados aspectos jurídicos de los servicios de la Sociedad de la Infor-
mación, en particular el comercio electrónico en el mercado interior. 
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gún principio legal generalmente aceptado. Por tanto, actualmente se requiere una 
regulación más clara y estable que permita el correcto desarrollo de los servicios de 
la Sociedad de la Información a nivel global (Lafuente, 2005: 40). 

> La ley existente en comercio convencional no puede ser estrictamente aplicable en 
comercio electrónico. Se trata de un aspecto que resulta complejo para los organis-
mos que velan por la seguridad en Internet, cuando decenas de miles de nuevos ne-
gocios aparecen de repente cada semana. Los individuos podrían adoptar rápidas es-
trategias, por ejemplo, creando cláusulas legales inaplicables, a menos que dicha 
parte radique en parte del mundo real y la conexión luego pueda ser rastreada. 

> Por último, en comercio electrónico, la aplicación de la ley podría ser impracticable-
mente cara o incluso imposible para transacciones de escaso valor. Estas transaccio-
nes podrían tener un escaso valor económico (unos pocos euros) para las agentes 
comerciales como para resolverse en los tribunales. 

Por tanto, esta asimetría de la información constituye un problema que comienza a lla-
mar la atención en la prensa popular y en la comunidad investigadora. Es decir, todo esto 
podría derivar en la desconfianza pública hacia los productos y servicios ofrecidos en Inter-
net (Zhang, 2005). En otras palabras, cuando los negocios se trasladan a los mercados elec-
trónicos, no existen mecanismos eficaces que difundan información sobre su naturaleza y la 
reputación de las partes de la negociación. 

En consecuencia, resulta difícil para los consumidores, especialmente durante los en-
cuentros iniciales con la organización, determinar en qué comerciantes on-line se puede 
confiar en términos de suministro de productos o servicios de calidad, cumplimiento con sus 
pedidos con precisión y prontitud, y protección de su información personal y financiera 
(Kimery y McCord, 2006). Por tanto, si no se dispone de mecanismos eficaces que ayuden a 
difundir información sobre seguridad u obligue a ejecutar un comportamiento honesto en el 
comercio electrónico por parte de los agentes comerciales, será difícil de mantener una ac-
tuación honesta entre agentes, cada uno con sus propios intereses (Zhang, 2000: 1-4, 34). 

Derivado de la ausencia de una legislación completa en el mercado electrónico, se confía 
en la utilización de mecanismos extralegales que protejan los intereses de las partes comer-
ciales siempre que se reconduzcan eficazmente los negocios electrónicos.  

Algunos de estos mecanismos, aplicados a otros ámbitos, están referidos a aquellos sis-
temas dirigidos por normas sociales y que pueden ayudar a la gente a interactuar en su be-
neficio mutuo (Johnston, 1996; Kandori, 1992). Estas normas sociales se presentan de múl-
tiples formas e “identifican los comportamientos habituales que requieren de una adminis-
tración informal de recompensas y castigos” (Zhang, 2000: 15). La vida cotidiana (familia, 
amigos, vecinos,…) y la evaluación de la comunidad impone una serie de normas comunes a 
las conductas repetidas. Las empresas suelen cumplir sus complicados compromisos finan-
cieros básicamente por mantener la reputación en el mercado más que por cumplir con la 
legislación. Estos mecanismos resultan eficaces en regular las relaciones económicas, ejecu-
tándose en multitud de ocasiones únicamente acuerdos verbales entre las partes. Además, 
en muchas culturas un simple apretón de manos crea un acuerdo vinculante (Bernstein, 
1992). Este apretón de manos, la posibilidad de tocar los objetos o un contacto directo con 
el vendedor, han sido algunos de los mecanismos de seguridad-garantía utilizados durante 
años (Ba et al., 2000; Yousafzai, et al., 2005). A su vez, los problemas surgidos pueden re-
solverse de manera informal (Johnston, 1996). 
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Como se comprueba, las personas logran interactuar para su beneficio mutuo sin la ayuda 
de una ejecución legal. Con respecto a esto último, las sanciones no legales pueden impedir 
posibles infracciones o violaciones de acuerdos, siempre y cuando las partes de la transac-
ción hayan desempeñado una relación previa que ha configurado una base de confianza y/o 
una importante perspectiva de beneficio futuro para cada uno si se continúa la relación 
(Johnston, 1996; Hoffman et al., 1999). En la propia interacción con la entidad bancaria se 
encuentran ejemplos de este tipo, como el caso de las comisiones por mantenimiento de 
cuentas cobradas anualmente, que son devueltas [en algunos casos] automáticamente si el 
cliente se persona en la oficina. La entidad trata de evitar una pérdida de cliente y, a su 
vez, el cliente trata de evitar los costes de cambio que incurriría el tener que buscar y acudir 
a una nueva entidad bancaria, presentándose de nuevo la posibilidad de que ésta incurra en 
la misma táctica. 

Debido a la ausencia de unos mecanismos legales eficaces en el comercio electrónico al-
gunas organizaciones han emprendido maneras alternativas de evaluar los comportamientos 
deshonestos siempre que la gente quiera realizar negocios on-line. Así, durante la primera 
mitad de esta década, Internet ha propiciado el desarrollo de estructuras generadoras de 
confianza en el consumidor (“estructuras basadas en la institución”). Estas estructuras se 
materializan en la presentación “sellos de verificación” (click-to-verify) en el propio sitio 
Web (Hu et al., 2002; Rifon et al., 2005; Wakefield y Whitten, 2006), otorgados por “autori-
dades certificadoras” (Certification authorities, CAs) (Zhang, 2000). Otros sitios únicamente 
se centran en la utilización elementos de referencia o el boca-oído (Li y Zhang, 2002; You-
safzai et al., 2005), la mejora de la reputación y el reconocimiento de la marca (Jarvenpaa 
et al., 2000; Yousafzai et al., 2005) o la calidad del diseño del sitio Web (Aladwani, 2001; 
Zhan y von Dran, 2001/02). Estos recursos son utilizados como forma de transmitir las ca-
racterísticas del comerciante-Web, de mitigar la seguridad percibida y, con ello, aumentar la 
probabilidad de éxito. 

4. Resumen del capítulo 
En la economía digital la experimentación es clave para una economía de mercado diná-

mica, donde la innovación y el cambio son la norma. Las nuevas empresas juegan un papel 
relevante en dicha experimentación y la innovación derivada contribuye al cambio tecnoló-
gico y al crecimiento de la productividad.  

En los últimos años, España presenta un crecimiento en el SII próximo al de la UE-25, 
aunque algo inferior para la media del índice. Derivado del análisis del sector de la innova-
ción tecnológica, se ha detectado la necesidad de destinar más recursos al desarrollo de 
patentes y creación de nuevas empresas y productos tecnológicos, máxime cuando se regis-
tra un elevado grado de población con educación superior y titulados superiores en Ciencia 
y Tecnología. 

Una vez reconocida la utilización de la Red como canal comercial, ésta se integra en una 
compleja estrategia de comercio multicanal utilizada por muchas empresas. No obstante, 
existen organizaciones que se han centrado exclusivamente en el canal Internet para vender 
sus productos o prestar sus servicios. A su vez se experimenta un sólido crecimiento en las 
transacciones B2C, apoyado por una internacionalización continua que ha permitido el desa-
rrollo de innovaciones basadas en Web. 

El sector bancario por su parte no ha escapado a esta realidad, con la aparición de la 
banca por Internet o “virtual”. El análisis del sector de la banca por Internet durante los 
últimos años y de los retos que plantea para su adopción, ha permitido comprender adecua-



 

 

78 La adopción de una innovación basada en Web 

damente el contexto en el que se desarrollará el trabajo empírico. Un contexto caracterizado 
por la diversificación de la cartera de servicios ofrecidos a través de la Red adaptados a cada 
segmento. Así mismo, en el mundo de los servicios financieros, donde los productos son 
fácilmente copiables por la competencia, dos elementos clave están contribuyendo a la dife-
renciación y al logro de una ventaja competitiva: la innovación tecnológica y la calidad del 
servicio. 

En este sentido, diferentes entidades bancarias han desarrollado un nuevo modelo de ne-
gocio basado en Web desconocido hasta ahora y conocido como “centro comercial virtual” 
(Delgado y Nieto, 2002). El foco de atracción al centro comercial es la propia “sucursal ban-
caria virtual”, es decir, el servicio de banca por Internet. Este el caso de los innovadores 
espacios Web tales como Urban@ de Caja Rural (http://www.urbancajarural.es) o CiberCan 
de Caja Navarra (http://www.cibercan.es). 

Con respecto al perfil del consumidor típico de los servicios bancarios por Internet, hay 
una mayor presencia de usuarios de sexo masculino, con una edad comprendida entre 35 y 
65 años que vive en ciudades con más de 50.000 habitantes, solteros, o bien, casados sin 
hijos con nivel de estudios medio y alto, un nivel de ingresos altos y un buen trabajo. Por 
último, se advierte un incremento del tiempo medio de navegación a través del banco on-
line. 

Aunque la banca por Internet ha probado ser una innovación exitosa, todavía no ha sido 
adoptada por los más rezagados y, por tanto, no se han cubierto las expectativas de los 
bancos, donde un conjunto de barreras ejercen un efecto inhibidor de su desarrollo. La prin-
cipal barrera tiene que ver con la preocupación por la seguridad de las transacciones. Esto 
significa que en Internet (global y dinámico) existe información asimétrica que afecta a la 
autenticación e integridad de las transacciones comerciales. Al mismo tiempo, la distancia 
geográfica incrementa los miedos a oportunismo derivados de la incertidumbre física (au-
sencia de prueba del producto) y de la identificad de la otra parte.  

En este contexto, el sistema legal no ha alcanzado el ritmo de crecimiento del comercio 
electrónico. Ante la ausencia de unos mecanismos legales eficaces en el comercio electróni-
co, algunas organizaciones han emprendido maneras alternativas de evaluar los comporta-
mientos deshonestos en negocios on-line. Así, durante la primera mitad de esta década, 
Internet ha propiciado la aparición estructuras generadoras de confianza en el consumidor o 
“basadas en la institución”. Estas estructuras se materializan en la presentación en el sitio 
Web de los denominados “sellos de verificación” o “programas de certificación” otorgados 
por “autoridades certificadoras”. Otros únicamente se preocupan por mantener la reputación 
y calidad de su marca y sitio Web.  

El siguiente capítulo sienta las bases teóricas del proceso de adopción de innovaciones y 
las variables cognitivas y afectivas que afectan al mismo. En el capítulo tercero se realiza 
una revisión de las características de las estructuras basadas en la institución empleadas por 
las organizaciones, así como, sus efectos principales sobre las creencias que afectan a la 
adopción de una innovación Web. 

http://www.urbancajarural.es
http://www.cibercan.es
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Figura 30: Esquema inicial de análisis de las estructuras basadas en la institución 
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CCaappiittuulloo  22..  LLooss  ddeetteerrmmiinnaanntteess  ddee  llaa  pprreeddiissppoossiicciióónn  hhaacciiaa  uunnaa  iinn--
nnoovvaacciióónn  WWeebb    

 

“La segmentación es crucial para comprender y gestionar el proceso de adopción de TI”  
(Karahanna et al., 1999: 183). 

 
 

En numerosos trabajos se ha manifestado que la confianza, el riesgo, la utilidad, la faci-
lidad de uso y la compatibilidad son determinantes de la predisposición hacia el uso de una 
Nueva Tecnología o un Sistema de Información, directamente o vía actitud percibida. Si se 
traslada esta idea al caso de una innovación Web, no cabe duda que la percepción de tales 
determinantes influenciarán la adopción de esta innovación. 

A continuación se realiza una revisión de los modelos de comportamiento del consumidor 
que explican el proceso de adopción de NNTT, centrando la atención en las innovaciones 
basadas en Web. Un examen de los determinantes de la adopción establece el marco idóneo 
para el estudio del efecto de los elementos generadores de confianza del capítulo 3 y la 
concreción subsiguiente de las hipótesis de investigación. De esta manera, se vislumbra ya 
la forma en que se va a medir la efectividad de los distintivos y estándares o principios aso-
ciados. 

1. Modelos de comportamiento ante innovaciones tecnológicas 
Previo al examen de los modelos de comportamiento del consumidor ante las innovacio-

nes tecnológicas, se va a proceder a distinguir entre los conceptos más utilizados en la lite-
ratura científica, puesto que en muchos casos revelan ambigüedades importantes. A veces, 
las definiciones varían considerablemente, por lo que la determinación de un conjunto co-
mún de definiciones sobre las fases y conceptos implicados resulta clave para futuras inves-
tigaciones (Prescott y Conger, 1995). Esta delimitación terminológica evitará que el análisis 
e interpretación de los datos se complique y dé lugar a conclusiones erróneas (Hannemyr, 
2003).  

Una vez que se haya evaluado el proceso de difusión de NNTT entre la población y sus 
efectos, se analiza el comportamiento del consumidor ante tales tecnologías recurriendo a 
diferentes marcos teóricos como la Teoría de la Difusión de la Innovación (Innovation Diffu-
sion Theory, IDT ó Diffusion of Innovation, DOI) o el Modelo de Aceptación Tecnológica 
(Technology Acceptance Model, TAM).  

1.1. Proceso de difusión de una innovación 

1.1.1. Precisiones conceptuales en el comportamiento del consumidor 

En el capítulo anterior se ha definido innovación como “una idea, práctica u objeto que 
es percibido como nuevo por un individuo u otra unidad de adopción” (Rogers, 1983: 11), 



 

 

82 La adopción de una innovación basada en Web 

distinguiendo el concepto de innovación como producto del concepto de innovación como 
proceso (Gomulka, 1990: 13; Inche, 1998). Pero existen ocasiones donde dos o más innova-
ciones son presentadas juntas en orden a su difusión puesto que tienen una vinculación 
funcional, o al menos, así son percibidas por los adoptadores potenciales. Derivado de lo 
anterior, aparece el concepto de “cluster tecnológico” o paquete de innovación que consiste 
en uno o más elementos tecnológicos que son percibidos como estrechamente relacionados 
(Rogers, 1983: 143). 

Como regla general, las innovaciones más originales tienen menos posibilidad de distri-
bución, puesto que los productos similares a los ya existentes requieren un menor grado de 
cambio en el comportamiento para ser utilizados (Solomon, 1997: 368). Mellor (2007: 38-
39) distingue tres tipos de innovación: 

> Innovación de invención. Es definida como la aplicación de una invención o descu-
brimiento. Este tipo de innovación tiende a ser vertical y más radical. Pero la mayo-
ría de organizaciones son forjadas a partir de algunas formas de protección de sus 
imágenes y productos (ej. marcas comerciales protegidas) más que en nuevos o radi-
cales avances tecnológicos (protegidos por patentes). 

> Innovación de creatividad. La innovación creativa es usada como una herramienta pa-
ra lograr ventaja competitiva en el mercado. En parte, la creación de una compañía o 
su idea central de negocio ya constituye una forma de creatividad. 

> Innovación de diversidad. Es considerado como un fenómeno horizontal (agente-a-
agente ó peer-to-peer) e incremental. Podría ser simplemente una conversación con 
alguien con diferente conocimiento o perteneciente a otro contexto lo que puede 
ofrecer soluciones a un problema sin necesidad de incurrir en un grado importante 
de invención y/o creatividad. Este tipo de innovación puede añadir valor y servicio a 
los clientes de la compañía sin tener que “reinventar la rueda”. 

El trabajo de campo (ver capítulo 4) de esta tesis doctoral se ha centrado en un tipo de 
innovación que se podría calificar de “diversidad”. En este tipo de innovaciones, la utiliza-
ción del benchmarking o evaluación comparativa, como herramienta de análisis y filosofía de 
acción, permite obtener conocimiento acerca del desempeño de aquellas compañías conside-
radas excelentes en su sector de actividad (Camp, 1989: 4; Boxwell, 1995: 19; Muñoz, 2003: 
26). Permite identificar estructuras y procedimientos considerados como mejores prácticas 
aunque procedan de otros sectores de actividad (Camp, 1989: 3) y así adaptarlos al proceso 
de innovación (Radnor y Robinson, 2000). Así mismo, la constitución de acuerdos de cola-
boración o alianzas estratégicas entre compañías permite alcanzar cierto grado de innova-
ción en el desempeño de una tarea productiva, comercial o distributiva. Kanter (1983: 21), 
añade que la innovación implica uso creativo además de invención original. A partir de los 
anteriores planteamientos, la figura siguiente representa los tres tipos de innovación descri-
tos. 
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Figura 31: Tipos de innovación 
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Fuente: A partir de Kanter (1983: 21) y Mellor (2007: 36) 

La IDT ha sido estudiada desde principios de los 1940s (Ryan y Gross, 1943) y se ha cen-
trado en la investigación de las fases de evaluación, adopción e implementación de las in-
novaciones. Esta teoría pretende describir los patrones de adopción, explicar el mecanismo, 
y ayudar a predecir cuándo y cómo una nueva invención será exitosa. Desde el punto de 
vista del consumidor, el Modelo de Aceptación de la Tecnología (TAM) de Davis et al. 
(1989), con importantes aplicaciones en ideas, técnicas o avances tecnológicos, se ha cen-
trado principalmente en la fase de adopción o aceptación. Ambos planteamientos teóricos 
serán abordados en los siguientes epígrafes. 

La evaluación representa una etapa o “ensayo mental” de una innovación de producto. Se 
basa en la información disponible, a partir de la cual los consumidores realizan inferencias 
acerca de las funciones de la innovación y determinan si necesitan un mayor volumen de 
información (Rogers, 1983: 164; Schiffman y Kanuk, 1991: 613). La etapa de evaluación ya 
ha pasado por un estado de conocimiento que se inicia cuando el individuo (u otras unida-
des que toman decisiones) se exponen a la existencia de la innovación. Además ya se ha 
despertado el interés hacia el producto o categoría de producto y se busca información so-
bre la forma en que la innovación puede beneficiar al individuo.  

En una etapa posterior a la evaluación se toma una decisión en relación a la adopción o 
rechazo de la innovación; encontrándose, para el caso de la adopción, en la fase inicial del 
ciclo de vida del comportamiento o primera compra. La aceptación de una innovación indica 
la decisión de adoptar o el punto en que una innovación se convierte en rutinaria. A dife-
rencia de la adopción, la aceptación en sentido estricto hace referencia a una recompra o un 
comportamiento posterior (Hernández et al., 2007b). Pero, la adopción también ha sido 
considerada como un concepto genérico utilizado para abarcar todo el proceso completo. 

A nivel agregado, la adopción es “el proceso a través del cual los individuos pertenecien-
tes al grupo social relevante proceden a hacer uso de la innovación” (Bijker, 1995: 45). Para 
Rogers (1983: 172), “la adopción es una decisión para hacer uso completo de una innova-
ción considerada la mejor forma de proceder disponible”. El proceso general de adopción de 
un medio comienza con la comunicación de su existencia y naturaleza mediante la comuni-
cación comercial, y continúa impulsada por otros instrumentos de márketing o el boca-oído 
de sus usuarios (Rodríguez, 2002: 67).  

El tiempo de adopción experimentado por el medio Internet por ejemplo (entre unos 80 
millones de usuarios) superó a otros medios de comunicación social como la televisión con-
vencional o por cable y la radio19 (Hannemyr, 2003).  

                                          
19 Actualmente circula la idea de que el uso de Internet ha crecido excepcionalmente rápido, excediendo la 

velocidad en que la radio necesitó para alcanzar a 50 millones de usuarios, la del teléfono en casi 10 veces 
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Figura 32: Adopción de diferentes Tecnologías: Número de adoptadores 
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Fuente: Hannemyr (2003) 

Una confusión conceptual ocurre en lo que sucede tras la adopción y es, de modo distin-
to, llamado implementación, rutinización, consolidación, difusión, adaptación, asimilación 
o transformación.  

El proceso de invención y adopción no son totalmente disjuntos. Así, el proceso de in-
vención implica muchas oportunidades de adopción para algún grupo social, y las innova-
ciones son frecuentemente objeto de reinterpretación y transformación durante el proceso 
de adopción (Hannemyr, 2003). Concretamente, el medio Internet también ha recibido una 
serie de transformaciones como la introducción de la World Wide Web (WWW) en 1990, la 
reciente conversión a los servicios de banda ancha, entre otras innovaciones Web ya comen-
tadas en el capítulo anterior. 

Para que el proceso de innovación sea exitoso, el proceso de invención debe conducir 
eventualmente a lo que Bijker (1995: 84) denomina cierre. Este cierre es debido en parte a 
que la innovación se ha enfocado en un conjunto más estrecho de criterios (técnicos y eco-
nómicos) con consecuencias predeciblemente graves (Lipartito, 1993). La flexibilidad inter-
pretativa de la innovación disminuye, es decir, el grupo social correspondiente que lo utiliza 
alcanza algún tipo de consenso acerca del significado más utilizado de la innovación, inclu-
yendo aspectos como las características principales, sus diferentes usos, calidades y están-
dares. Así mismo, diferentes agentes sociales y políticos frecuentemente intervienen en el 
cierre. Pero este concepto tiene una connotación de finalización y, por tanto, la innovación 
deja de funcionar o usarse; pero la tecnología en sí se mantiene cambiante incluso después 
de este cierre (Hannemyr, 2003). 

                                                                                                                                  
para esa misma cantidad y la de la televisión en 4 veces (Zapoleon, 1999). Otras fuentes establecen que en 
sólo 3 años Internet superó la cifra de 90 millones de usuarios (Forrester Research, 1997). A la hora de hablar 
sobre el desarrollo de la Red, en la mayoría de las casos, la fuente de los datos es usualmente omitida, así 
como, la cobertura geográfica, y el tiempo y lugar en que se produce este crecimiento y, en muchas ocasiones, 
se refieren a referencias personales más que dudosas. El examen meticuloso de las datos históricos de estos 
medios realizado por Hannemyr (2003) desvela que, concretamente el teléfono requirió aproximadamente 43 
años en alcanzar a 50 millones de usuarios en los EE.UU., el resto de medios necesitó menos de 10 años (ver 
figura anterior). Esto demuestra que no han existido diferencias importantes entre la tasa de adopción de 
Internet y los patrones de adopción alcanzados por la radio y la televisión. 
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Otros conceptos utilizados en la literatura sobre el tema que requieren ser tipificados son 
adquisición, explotación o difusión (ver Prescott y Conger, 1995: 29). El proceso de explota-
ción supone las fases de desarrollo comercial, de aplicación y de transferencia, lo que inclu-
ye la orientación de las ideas e invenciones hacia objetivos específicos, la evaluación de 
tales objetivos, la transferencia de los resultados de I+D, y la futura utilización y difusión 
de dichos resultados. Esta difusión puede definirse como “el proceso por el cual una innova-
ción es comunicada mediante ciertos canales a lo largo del tiempo entre los miembros de un 
sistema social” (Rogers, 1983: 5). Algunos investigadores restringen el termino “difusión” a 
la propagación imprevista o espontánea de nuevas ideas, y usan el concepto de “disemina-
ción” para la difusión que es dirigida o gestionada (Rogers, 1983: 6-7). En el siguiente epí-
grafe, los términos difusión y diseminación se usarán indistintamente ya que la distinción 
no está muy clara en la práctica actual. Así pues, una innovación supone un proceso de in-
vención más la explotación de tal invención (Roberts, 1996: 54).  

Con respecto a Internet y sus aplicaciones (como la WWW) ¿puede ser considerada una 
invención o una innovación? Algunos prefieren referirse al medio como una “innovación de 
un grupo/cluster de tecnologías” (Prescott y Van Slyke, 1996, 1997; Mellor, 2004: 51). Aho-
ra bien, las innovaciones en materia de desarrollos Web que ofrecen diferentes servicios a 
través del medio, ¿pueden ser consideradas como una innovación de producto, una innova-
ción de proceso o simplemente una aplicación derivada? 

Internet es considerado como “meta-grupo” que puede ser dividido en tres “mega-
grupos” tipificados como 1) administración, 2) productos y 3) aplicaciones y explotación.  

Tabla 6: División del meta-cluster “Internet” en tres mega-clusters 

Administración Productos 
Aplicación y 
explotación  Ejemplos  

Investigación/ 
ingeniería del 
software y del 

hardware 

Diferentes tipos 
de protocolos: 
HTTP, SMTP, 

FTP,…, para In-
ter, intra o extra-

nets. 

Diferentes com-
pañías que ofre-

cen comercio 
electrónico con 
diferentes públi-

cos objetivo 

  Comunidades virtuales (redes de 
profesionales, ej. Orkut de Google) 

 Centros comerciales virtuales (Ur-
ban@, Cibercan, eDreams,…) 

 Acuerdos de colaboración (servi-
cios + seguridad) 

 Filosofía Web 2.0 

Fuente: Mellor (2004: 51) 

El grupo de administradores, situado a la izquierda de la tabla anterior, se diferencia del 
resto en base a su carácter inventor (ej. basado en patentes); el grupo central de productos, 
es considerado el más innovador; y a la derecha se sitúan aquellas aplicaciones de la inno-
vación por parte de las empresas. En primer lugar, hay que tener cuidado con la distinción 
entre el “cluster de tecnología” en su mayoría inventor (y protegido por patentes) del grupo 
de “innovación” propiamente dicho, no necesariamente incluido en el megagrupo de pro-
ductos [sino también en el de aplicaciones]. Porque, cada usuario y organización puede usar 
un nuevo producto o servicio de diferentes formas más o menos innovadoras. Finalmente, el 
comercio electrónico [B2B ó B2C] ocupa gran parte de las aplicaciones o “grupo empresa-
rial” (de la derecha). Obviamente Internet es una innovación extraordinariamente dinámica 
digna de análisis, pero su naturaleza cambiante y complejidad obligan a un cuidado y meti-
culoso análisis. 
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En el sector bancario, el desarrollo de “centros comerciales virtuales” (Delgado y Nieto, 
2002) en el sector bancario se trata de una aplicación empresarial que puede ser considera-
da una innovación o una “aplicación de la diversidad” creada a partir de otros desarrollos 
Web, que contribuyen a la “innovación incremental”, con una implantación frecuentemente 
horizontal. Raramente las pequeñas y medianas empresas pueden desarrollar invenciones en 
un entorno altamente turbulento, por lo que la “innovación de diversidad” es un remedio 
importante para alcanzar flexibilidad en mercados especialmente cambiantes y competitivos 
(Mellor, 2007: 52). 

1.1.2. Marco teórico de la difusión de una innovación tecnológica 

En cuanto al desarrollo y aceptación de avances tecnológicos, existen posturas contra-
puestas entre la Teoría de la Construcción Social (Bijker, 1995) y la Teoría Evolucionaria del 
Cambio Tecnológico de Sydney Winter y Richard R. Nelson (Nelson, 1970). Wiebe E. Bijker 
(1995) y los construcionistas sociales en su estudio sobre el cambio sociotecnológico tien-
den a negar o echar por tierra, restricciones y criterios técnicos que definen un avance tec-
nológico como tal. Consideran al mercado tecnológico demasiado “construido” y endógeno, 
es decir, está ampliamente determinado por la negociación entre varios grupos sociales in-
teresados y por las fuerzas ejercidas por ellos. En este sentido, el mecanismo de selección 
de un avance efectivo es el poder político, en el sentido más amplio del término. Es decir, 
lo que define este mercado son las luchas políticas y sociales de poder entre las partes y 
grupos interesados. Por su parte, la Teoría Evolucionaria del Cambio Tecnológico establece 
que “el ‘mercado’ es, en la mayoría de disciplinas, el mecanismo de selección”. De esta for-
ma, explicita o implícitamente el mercado se supone que está determinado por los gustos y 
preferencias, y el poder de compra de aquellos que van a usar la tecnología, y tratado como 
exógeno. 

Considerando los dos planteamientos anteriores, la investigación sobre los factores que 
determinan la innovación tecnológica establece que existe cierta convergencia a la hora de 
comprender la actuación de los actores innovadores, los cuales operan con unas ciertas pre-
dicciones acerca de los deseos del consumidor, las condiciones de mercado, o incluso las  
potencialidades tecnológicas. Además de elegir entre alternativas adecuadamente compren-
didas, deben buscar la tecnología que necesitan, o adaptarla a su necesidad. Bajo este en-
foque, la innovación tiene una función de resolución de problemas más que un proceso de 
elección racional. NNTT emergen de otras, a medida que los actores innovadores investigan 
las posibilidades de mejora a partir de cosas que ya conocen (Lipartito, 1993). 

Pero el éxito de la innovación depende del grado de divulgación que alcance entre sus 
grupos objetivo. A continuación se tratan dos procesos íntimamente relacionados: el proce-
so de difusión y el de adopción de una innovación. El primero es considerado un proceso a 
nivel macro relacionado con la propagación de un nuevo producto (una innovación) desde 
su fuente hasta el consumidor objetivo. En contraste, la adopción es un proceso a nivel mi-
cro centrado en las fases por las que pasa un consumidor individual para terminar con una 
decisión de aceptación o rechazo (Schiffman y Kanuk, 1991: 596-597). 

El primero de ellos ha sido el objeto de estudio de la IDT, y que Rogers (1983) define 
como “el proceso por el cual una innovación es comunicada mediante ciertos canales a lo 
largo del tiempo entre los miembros de un sistema social” (p. 5). En el marco de referencia 
del comportamiento del consumidor, los términos segmento de mercado o mercado meta son 
equivalentes al término sistema social. Pero independientemente de su nomenclatura un 
sistema social hace referencia a “un medio ambiente físico, social o cultural al cual las per-
sonas pertenecen dentro del cual funcionan” (Schiffman y Kanuk, 1991: 608). Por tanto, la 
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difusión es una forma de cambio social, vista como un proceso por el cual la transformación 
ocurre en la estructura y función de un sistema formado por agentes sociales. Cuando nue-
vas ideas son inventadas, difundidas, y adoptadas o rechazadas, provocando ciertas conse-
cuencias, el cambio social se produce. De hecho, tal cambio puede suceder de otras formas, 
por ejemplo, mediante una revolución política o un evento natural como una sequía o un 
terremoto. En la temprana etapa de difusión de un nuevo producto o servicio tecnológico, 
es probable que solo un pequeño grupo de consumidores lo hayan adoptado (Lee et al., 
2005) (ver gráfico siguiente relativo al modelo de innovación-adopción de innovaciones 
tecnológicas, fig. 39). 

En general, los modelos de difusión de una innovación intentan determinar el ritmo de 
expansión de una nueva conducta o producto.  

Saga y Zumuk (1994) obtienen un modelo causal para tres estados de innovación, de 
forma que, los efectos de la aceptación afectan al uso, el uso afecta a la rutinización, y ésta 
a la consolidación de la TI. 

Figura 33: El Proceso de Innovación 

USOAceptación Uso Rutinización Consolidación
 

Fuente: Saga y Zumuk (1994). 

El esquema de clasificación de Prescott y Conger (1995) aporta una comprensión más cla-
ra de la difusión de las innovaciones. Una primera clasificación (dimensión) se establece en 
base a los lugares de impacto de la tecnología. La tipología de innovaciones de Sistemas de 
Información (SI) de Swanson (1994) a partir del lugar de impacto de la TI establece como 
centros de impacto: el propio SI, el centro administrativo y el centro técnico. Prescott y 
Conger (1995) encuentran deficiencias en esta clasificación y establecen una nueva que 
establece cuatro tipos de impacto de la tecnología: 

> Impactos internos a la unidad de SI. Consisten en innovaciones utilizadas por des-
arrolladores de aplicación, grupos de gestión de bases de datos, grupos de apoyo de 
sistemas,…, como las herramientas de ingeniería del software asistidas por ordena-
dor –CASE–. 

> Impactos intra-organizacionales. Impactos en una o más unidades de una organiza-
ción, como es el caso de sistemas de gestión de bases de datos distribuidas, hojas 
de cálculo,…, en general, nuevas herramientas de administración de datos.  

> Impactos inter-organizacionales. Tienen su lugar de impacto en múltiples compañías, 
mediante el empleo de las redes de Intercambio Electrónico de Datos (EDI), por 
ejemplo.  

> Y otras/os tecnologías/impactos sin determinar. 

El lugar de impacto interorganizacional de innovaciones de TI parece estar más afectado 
por variables contextuales y ambientales (usuarios finales, proveedores de hardware y soft-
ware, servicios de telecomunicación,…) que por las decisiones de innovación de los socios 
comerciales, tal y como ha ocurrido tradicionalmente con sistemas como el EDI (Sánchez, 
2001: 164-165). 

Una segunda dimensión, distingue a las investigaciones sobre innovación en base a la 
orientación del estudio, sea hacia factores o estados. La investigación de factores, identifi-
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ca variables que afectan a los resultados particulares, tales como adopción o alcance de una 
innovación, sea a nivel individual u organizacional. En la investigación de estados, distin-
gue a su vez dos tipos: 1) una investigación centrada en explicar cómo un proceso, tal como 
la implementación, se desarrolla a lo largo del tiempo y es guiado y afectado por cambios 
en otras variables y 2) otra que se centra en la identificación de variables relevantes (me-
diante investigación de factores), y a continuación el análisis del proceso o estados múlti-
ples usando esas variables. También incluye una categoría adicional de investigaciones rela-
cionadas con el tema, incluyendo tópicos tales como críticas a la investigación sobre inno-
vación, desarrollo de escalas, revisión de la literatura y obtención de tipologías de adopta-
dores. 

El meta-análisis realizado por Prescott y Conger (1995), a partir de una muestra represen-
tativa de 70 estudios de investigación sobre la Difusión de la Innovación (DOI) relacionados 
con las TI, establece que los factores que afectan a la difusión se pueden agrupar en las 
características de la innovación, el sistema social, y los canales de comunicación, todos 
interactuando a lo largo del tiempo. Estos factores son descritos a continuación. 

Los atributos de una innovación que influyen en la difusión de las innovaciones son (Ro-
gers, 1983: 14-16):  

> La ventaja relativa. Es “el grado en que una innovación se considera mejor que su an-
tecesora”. Este atributo puede incorporar factores como beneficios económicos, ima-
gen, mejora, conveniencia y satisfacción. 

> La compatibilidad. Es “el grado en que una innovación es percibida como consistente 
con los valores existentes, las necesidades y experiencias pasadas de los adoptadores 
potenciales”.  

> La complejidad. Es “el grado en que una innovación es percibida como difícil de 
comprender y usar”.  

> La experimentación o posibilidad de prueba. Es “el grado en que una innovación pue-
de ser experimentada en cierta medida antes de ser adoptada”.  

> La comunicación o posibilidad de observación. Es “el grado en que los resultados de 
una innovación son visibles por otros”. 

Estas características propuestas fueron analizadas por las investigaciones de factores del 
trabajo mencionado y suelen ser comunes en los estudios de aceptación de una innovación 
a nivel de usuario final. De media, las características de la innovación son analizadas en 
cuatro de cada cinco estudios.  

En general, las innovaciones que son percibidas por los receptores con mayor ventaja re-
lativa, facilidad de uso, compatibilidad, posibilidad de prueba y de observación más rápida-
mente serán adoptadas (Rogers, 1983: 16). Y las percepciones de los usuarios potenciales 
de la innovación de TI influyen en su adopción (Moore y Benbasat, 1991). El meta-análisis 
de Tornatzky y Klein (1982) concluye que, en general, la ventaja relativa, la complejidad 
(facilidad de uso) y la compatibilidad fueron las características de innovación más consis-
tentemente relacionadas con adopción y/o decisiones de utilización. Los resultados de Moo-
re y Benbasat (1991) mostraron que estas variables son las más influyentes sobre las deci-
siones de uso continuado de una estación de trabajo (Workstation) personal. Este mismo 
resultado es obtenido por Vijayasarathy (2004) en el contexto de la predicción de las com-
pras on-line. 
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Otros estudios se han centrado en otras características de las innovaciones, tales como la 
funcionalidad, el desempeño y la eficiencia (Alexander et al., 1992). 

Las características del usuario también han mostrado ejercer cierta influencia sobre la 
adopción de una innovación, es decir, si se trata de organizaciones, grupos, individuos o si 
juegan un papel específico: directivos, decisores,…. Concretamente, las características de 
los adoptadores individuales son estudiadas en aproximadamente la mitad de los trabajos 
realizados en materia de adopción de innovaciones en materia de TI (Prescott y Conger, 
1995). 

Hoffer y Alexander (1992) y Wynekoop (1992) hayan que el apoyo de aquellos que se 
convierten en auténticos defensores (champion support) de la innovación tienen una gran 
importancia para la implementación de tales innovaciones en la organización. Estos toman 
determinadas acciones para incrementar la probabilidad de su éxito e implementación. Otras 
características como la edad, la educación y la experiencia están relacionadas con herra-
mientas de prueba (Russo y Kumar, 1992). Rai y Howard (1994) descubren una relación po-
sitiva entre el uso de una herramienta CASE y experiencia con el uso de SI y su metodología. 
Además, el conocimiento y experiencia disponibles en las unidades de SI mitiga la impor-
tancia de las características de complejidad, compatibilidad y posibilidad de prueba (Pres-
cott y Conger, 1995). 

Todo lo anterior, demuestra la importancia de un apoyo de un defensor y la gestión de 
las expectativas del usuario hacia la TI. En este sentido, resulta útil distinguir entre un sis-
tema de difusión de la innovación centralizado y descentralizado (Rogers, 1983: 7). Así, en 
un sistema centralizado (por ejemplo la implantación de un nuevo software contable o sis-
tema operativo entre los empleados de una organización), la decisiones sobre cuándo empe-
zar a difundir una innovación, quién debería evaluarla o mediante qué canales serán difun-
dida, son realizadas por un pequeño número de oficiales y/o expertos técnicos a la cabeza 
de un organismo o agente de cambio. En un sistema de difusión descentralizado, tales deci-
siones son más ampliamente compartidas por los clientes y potenciales adoptadores; en este 
sistema, las redes horizontales entre clientes son el mecanismo principal por el cual la inno-
vación se extiende. En este último caso, los potenciales adoptadores son en cierta medida 
auto-responsables de la (auto)administración de la difusión de las innovaciones. Gordon y 
Gordon (1992, 1993) encuentran que en organizaciones descentralizadas, con la presencia 
de un fuerte defensor de sistemas de gestión de bases de datos distribuidos (DDBMS) con 
personal de SI y con una infraestructura tecnológica de apoyo a ordenadores también des-
centralizada, es más probable que los usuarios sean adoptadores de estos sistemas que en 
una organización centralizada. 

Todas estas influencias personales pueden ejercer un rol de comunicadores. Los canales 
de comunicación se clasifican en externos e internos a la organización y pueden transmitir 
comunicaciones tanto formales como informales. Los canales de comunicación internos que 
acompañan a la implantación de un software de usuario por ejemplo resultan cruciales 
(Prescott y Conger, 1995). Así, Brancheau y Wetherbe (1990) por ejemplo centran su inves-
tigación en la influencia de los canales de comunicación intra-organizacionales (inter-
departamentales) durante el proceso de adopción e implantación de las hojas de cálculo.  

Durante las dos últimas décadas se ha generado una línea de investigación teórica y em-
pírica basada en la evaluación del proceso y factores importantes del éxito de la difusión de 
innovaciones en las organizaciones. En la segunda mitad de los 1980s, Kown y Zmud (1987: 
250-251) propusieron que las TI podrían ser estudiadas más eficazmente combinando el 
modelo de DOI con otras variables utilizadas en el análisis de la implementación de una 
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innovación, tales como características relacionadas con el trabajo y variables ambientales. 
Desde entonces, varias investigaciones han incluido estos nuevos factores. Las característi-
cas laborales propuestas incluirían la incertidumbre, la autonomía y la variedad. Los factores 
ambientales incluyen la heterogeneidad, la incertidumbre, la competencia, la concentra-
ción/dispersión y la interdependencia entre organizaciones. Los canales de comunicación 
personales e impersonales propuestos pueden ser considerados dentro de los factores am-
bientales.  

Un modelo general aplicable a este contexto puede apreciarse en la figura siguiente: 

Figura 34: Modelo de Implementación/Difusión de una Innovación 

Características 
del individuos

Características 
del trabajo

Características 
organizacionales

Características 
ambientales (canales de
comunicación, tiempo, 

sistema social,…)

Proceso de 
difusión de la 

innovación

Características de 
la innovación

 
Fuente: Adaptado de Kown y Zmud (1987), Schiffman y Kanuk (1991: 597) y diferentes aportaciones de Rogers (1983) 

1.1.3. Características de los consumidores innovadores 

En adición a los procesos interrelacionado de adopción y difusión de una innovación, se 
presenta a continuación el perfil característico de los consumidores denominados innovado-
res, es decir, aquellos primeros adoptadores de un nuevo producto. La capacidad de la orga-
nización para llegar a los innovadores juega un papel importante en el éxito o fracaso de la 
comercialización de un nuevo producto o marca (Schiffman y Kanuk, 1991: 597), de ahí la 
importancia de los mismos.  

Rogers (1983: 164-209) plantea una serie de etapas en una teoría general de proceso de 
decisión de innovar (“decisión-innovación”): 

1. Conocimiento. El consumidor se encuentra expuesto a la innovación y comienza a 
comprender cómo funciona. 

2. Persuasión. El consumidor se crea una actitud favorable o desfavorable hacia la inno-
vación. 

3. Decisión. El consumidor toma la decisión de adoptar u oponerse a la innovación. 

4. Implementación. El consumidor utiliza la innovación, es decir, la pone en uso. 

5. Confirmación. El consumidor refuerza su decisión acerca de la aceptación de la inno-
vación basada en sus resultados positivos, pero puede rechazarla si recibe informa-
ción contradictoria respecto al producto. 
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Figura 35: Modelo de estados en el proceso de decisión-innovación 

1. Conocimiento 2. Persuasión 3. Decisión 4. Implementación 5. Confirmación

Condiciones previas:
1. Práctica previa
2. Necesidades/ 
problemas sentidos
3. Grado de 
novedad
4. Normas de los 
sistemas sociales 
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2. Compatibilidad

3. Complejidad

4. Posibilidad de prueba

5. Posibilidad de observación
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Cese en el uso
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Fuente: Rogers (1983: 165) 

Concretamente, la fase de adopción incluye las subfases de adquisición de conocimiento, 
persuasión y aprendizaje, y decisión, lo que conduce finalmente a la decisión de la adopción 
final. Esta adopción puede ser obligatoria o voluntaria. El estado de implementación incluye 
cambios en la organización de las tareas, el procedimiento del trabajo y la tecnología nece-
saria para la puesta en marcha de la innovación (Rogers, 1983: 163-209, Prescott y Conger, 
1995). 

El modelo de difusión más conocido en márketing es el modelo de Bass (1969) aplicado a 
bienes de consumo esporádico. Según sus planteamientos, es posible aproximar el ritmo de 
adopción a través de las ventas y viceversa. En general, se asume que los innovadores están 
presentes en todo el proceso de difusión y los imitadores se presentarán una vez que la 
nueva conducta o producto se ha adoptado por los primeros.  

Como ya se ha dicho en el epígrafe anterior, está suficientemente demostrado que las ca-
racterísticas del usuario influyen en la adopción de una innovación y se han identificado 
diferentes tipos de usuarios. Varios académicos (Strauss y Frost, 1999: 42; McCorkle et al., 
2001; Lassar et al., 2005) plantean que las diferencias en la adopción del medio Internet, 
sea para uso comercial o educativo, dependen de la teoría de difusión de Rogers y la cate-
gorización de adoptadores en base a su distinto grado de propensión a innovar. Rogers 
(1983: 37, 244) sostiene que la información acerca de la presencia de una innovación en el 
mercado fluye por los sistemas sociales en los que se encuentran los adoptadores potencia-
les. Conforme los individuos procesan esta información, se van conformando sus percepcio-
nes respecto a las características del nuevo producto o la nueva conducta, lo que condicio-
nará la decisión de adopción. A su vez, conforme aumenta el número de sujetos que han 
adoptado una innovación también aumenta el nivel de influencia social sobre los no-
adoptadores. Así, en el flujo normal del mercado los adoptadores de TIC pasan por esas eta-
pas según el grado de adopción. 
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Figura 36: Modelo de innovación-adopción de innovaciones tecnológicas / categorías de adoptadores 
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Fuente: Adaptado de Rogers (1983: 247) y Strauss y Frost (1999: 42) 

En realidad, el grado de adopción de una innovación está relacionado con el tiempo ne-
cesitado para que un producto nuevo sea adoptado por los miembros del sistema social, es 
decir, con la rapidez con que un producto es aceptado por aquellos que lo adoptarán. Para 
Olshavsky (1980), esta rapidez de adopción está aumentando en general. En otras palabras, 
el tiempo de adopción de una innovación tiende a reducirse [evidentemente las TICs juegan 
un papel fundamental]. 

Sin embargo, la forma de distribución normal con que se representa tradicionalmente a 
las categorías de adoptador no es del todo correcta, ya que se basa en el supuesto de que el 
100% de los individuos del sistema bajo estudio aceptará la innovación y normalmente no 
todos lo productos se ajustan a las necesidades del mercado meta (Schiffman y Kanuk, 
1991: 611). Pero este problema es resuelto haciendo énfasis en que se trata exclusivamente 
de adoptadores, dejando a la categoría de no adoptadores como una categoría adicional no 
considerada.  

Los innovadores han sido calificados como “aventureros o atrevidos”, los adoptadores 
tempranos como un grupo “respetable” (mayor número de líderes de opinión), la mayoría 
temprana como individuos “deliberados” o premeditados a la compra, la mayoría tardía co-
mo “escépticos” y los rezagados como un público más “tradicional” (Rogers, 1983: 248-250; 
Schiffman y Kanuk, 1997: 610; Mellor, 2007: 46). Los primeros adoptadores son individuos 
sin diferencia en edad, pero con un nivel de educación y estatus social superior, una movili-
dad social en ascenso, que trabaja en organizaciones grandes, mayor empatía, menos dog-
máticos, con una mayor capacidad de abstracción, mayor racionalidad, inteligencia y capa-
cidad para afrontar la incertidumbre y el riesgo, mayores aspiraciones, más contacto con 
otra gente, mayor capacidad de expresión en medios de comunicación de masas y canales 
interpersonales y una implicación más activa en la búsqueda de información. 

Los resultados de Lassar et al. (2005) sugieren que la banca por Internet como una tec-
nología será aceptada en las etapas tempranas de adopción (ej. innovadores, primeros adop-
tadores y mayoría temprana), y de por sí, se verán más adoptadores con el paso del tiempo 
(ej. mayoría tardía y rezagados). 
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El modelo de Bass (1969) también supone homogeneidad en la población de no adopta-
dores en su formulación matemática y que la probabilidad de adopción entre los no adopta-
dores es la misma en un determinado periodo de tiempo (Tanny y Derzko, 1988). Sin embar-
go, Lee et al. (2005) demuestra que es más adecuado segmentar a la categoría de no adop-
tadores en “no adoptadores persistentes” y “adoptadores prospectivos”. Varios trabajos re-
conocen la importancia de variables motivacionales y perceptuales en la modelización de la 
difusión a nivel micro (individual) (Lee et al., 2005). En este sentido, se han planteado mo-
delos de adopción de una tecnología que incorporan parámetros perceptuales, tales como 
creencias hacia la innovación, actitud o intención de adopción. 

1.2. Proceso de adopción de una innovación Web: Modelos actitudinales 

En la exposición de fundamentos realizada anteriormente acerca de la divulgación de in-
novaciones, se han abordado dos procesos íntimamente relacionados: el proceso de difusión 
y el de adopción. Centradas en las tres primeras etapas del proceso de difusión, han surgido 
nuevas teorías de decisión comportamental y modelos de intención basadas en los funda-
mentos teóricos tradicionalmente aplicados por la psicología social (Swadson, 1982; Davis, 
1989; Harrison et al., 1997; Pavlou, 2002). Dichos modelos y teorías, que se describen en el 
siguiente epígrafe, se centran en los estados mentales por los que pasan los individuos en 
su proceso de aprendizaje y prueba de una innovación. En términos de desarrollo teórico, 
proporcionan una base para el estudio de la adopción de las TI (ej. Davis, 1989; Davis et al. 
1989; Taylor y Todd, 1995; Bernadette, 1996; Harrison et al., 1997; Venkatesh y Davis, 
2000; Venkatesh, et al., 2003) y del comercio electrónico (ej. Pavlou, 2002a, b, 2003; Pav-
lou y Fygenson, 2006; Herrero et al., 2005). 

1.2.1. Introducción a los modelos de adopción de una innovación tecnológica 

Durante los últimos años se ha generado un interés hacia la correcta gestión de la rela-
ción con los clientes apreciándose que la retención a largo plazo genera un aumento del 
valor neto de la organización (Morgan y Hunt, 1994; Grönroos, 2000; Ang y Buttle, 2006). 
Al mismo tiempo, los investigadores y los diseñadores de sistemas de tales organizaciones 
se han preocupado de medir la aceptación de TI para el proceso de diseño e implementación 
de dichas tecnologías ya que repercuten en el logro de ventajas competitivas sostenibles 
para la organización (Harrison et al., 1997).  

Estas preocupaciones han sido trasladadas al área del comercio electrónico, puesto que la 
tecnología que hay detrás facilita y agiliza la relación empresa-consumidor; no obstante, la 
aceptación de un sitio Web, y el establecimiento de relaciones duraderas y estables requiere 
la aceptación previa de Internet como medio para realizar las compras (Hernández et al, 
2007b). 

Desde el punto de vista del comportamiento del consumidor en Internet, la revisión de la 
literatura que acontece se centra en aquellos modelos de intención y teorías de decisión 
comportamental que han recibido un mayor respaldo en la literatura específica de márketing 
y TI. Específicamente, en los trabajos científicos se mencionan la Teoría de Acción Razonada 
(Theory of Reasoned Action, TRA) (Fishbein y Ajzen, 1975: 16, 334; Ajzen y Fishbein, 1980: 
84), el Modelo de Aceptación Tecnológica (Technology Acceptance Model, TAM) (Davis et al., 
1989), la Teoría del Comportamiento Planeado (Theory of Planned Behavior, TPB) (Ajzen, 
1991) y el Modelo de Motivación (Motivational Model, MM) (Davis et al., 1992). Estos mode-
los de comportamiento presentan la siguiente estructura básica de conceptos subyacentes: 
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Figura 37: Proceso básico que subyace a los modelos de aceptación del usuario 
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Fuente: Venkatesh et al. (2003) 

La Teoría de Acción Razonada (TRA) 

Concretamente, la Teoría de Acción Razonada (Fishbein y Ajzen, 1975: 16, 334) es un 
modelo general que explica el comportamiento de los individuos en base a la relación: 
creencias-actitud-intención-comportamiento. La mayor parte de la literatura con un enfoque 
cognitivo-comportamental se ha centrado en la intención comportamental, como medida de 
la adopción o aceptación de un sistema. Esta intención comportamental se refiere a la “me-
dida de la fuerza de la intención de realizar algún comportamiento específico” (Fishbein y 
Ajzen, 1975: 288). 

Esta teoría considera que la intención es el mejor predictor o “determinante inmediato” 
del comportamiento de los individuos (Fishbein y Ajzen, 1975: 16; Sheppard et al., 1988). 
Además, contempla dos variables explicativas de la intención comportamental: la actitud 
hacia la conducta y la norma subjetiva del individuo. Como se aprecia en el gráfico, las opi-
niones acerca de la conducta preceden a la actitud y las creencias normativas a las normas 
subjetivas.  

Figura 38: Teoría de Acción Razonada (TRA) 
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Fuente: Fishbein y Ajzen (1975: 16, 334) 

Las normas subjetivas son aquellas creencias relativas a si un determinado grupo o indi-
viduos considerados referentes importantes aprobarían el comportamiento bajo estudio (Vi-
jayasarathy, 2004). Más concretamente, son aquellas percepciones resultantes del efecto 
que ejercen grupos referentes importantes, tales como la familia, los amigos o los compañe-
ros de trabajo sobre un individuo acerca de la realización o no de un comportamiento (War-
ner y DeFleur, 1969; Schofield, 1974; Fishbein y Ajzen, 1975: 16, 334; Vijayasarathy, 2004; 
Herrero et al., 2005). En este orden de cosas, Malhotra y Galletta (1999) establecen que los 
procesos de influencia social son importantes para comprender la inestabilidad de la estruc-
tura de creencias en ciertos contextos de utilización de tecnología. En otras palabras, los 
comportamientos de uso causados por la actitud de alguien son más constantes ante la au-
sencia de influencias externas, como la presiones de otras partes. Esta norma depende de 
dos factores subyacentes básicos: las creencias normativas que el consumidor imputa a los 
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individuos de referencia y la motivación para comportarse de acuerdo a los deseos de dichos 
individuos (Fishbein y Ajzen, 1975: 16, 302, 334). 

La actitud hacia un comportamiento ha sido considerada como una función de la estruc-
tura de creencias de los sujetos con respecto al comportamiento y sus consecuencias, así 
como, la importancia que se dé a tales creencias (Ajzen y Fishbein y, 1980: 84). La evalua-
ción de este constructo será abordada en el epígrafe 2.1. 

La Teoría del Comportamiento Planeado (TPB) por su parte es una teoría general consoli-
dada de la sicología social, que asevera que determinadas creencias específicas influyen en 
las percepciones comportamentales y en el comportamiento actual (Ajzen 1991). En el mo-
delo TPB hay tres tipos de creencias que impactan en los constructos perceptuales: las 
creencias comportamentales que impactan en las actitudes, las creencias normativas que lo 
hacen sobre la norma subjetiva y las creencias de control que configuran el control compor-
tamental. Como se comprueba se trata de una evolución del modelo TRA que incorpora el 
constructo control percibido. 

El Modelo de Aceptación Tecnológica (TAM) 

El Modelo de Aceptación Tecnológica (TAM) de Davis et al. (1989) es una adaptación del 
modelo general TRA de Fishbein y Ajzen (1975: 16, 334) y Ajzen y Fishbein (1980: 84), es-
pecíficamente indicado para modelizar la aceptación de SI. El valor de estos modelos (TAM y 
TRA) en contextos influidos por intenciones de adopción de TI ha sido consistentemente 
demostrado (ej. Davis, 1989; Davis, et al, 1989; Bernadette, 1996; Harrison et al., 1997). 
Concretamente, el TAM ha sido considerado el modelo más robusto, parsimonioso e influ-
yente en el comportamiento de aceptación (Davis, 1989; Davis et al., 1989; Igbaria et al., 
1997; Pavlou, 2003; Lymperopoulos y Chaniotakis, 2005).  

En consonancia con el TRA, el TAM establece que el uso de una innovación tecnológica 
estará determinado por la intención de realización de una conducta. Con respecto a las 
creencias, la teoría TRA también establece que éstas varían en cada contexto, por ser un 
modelo general, diseñado para identificar las creencias relevantes en distintas situaciones. 
Sin embargo, en el modelo TAM las creencias utilidad y facilidad de uso se postulan a priori 
y son considerados constructos generales determinantes de la actitud (Davis et al., 1989). 
Esta afirmación se fundamenta en una asunción de la teoría TRA que establece que las acti-
tudes hacia una conducta están influidas por las creencias relevantes (Fishbein y Ajzen, 
1975: 16; Davis, 1989; Davis et al., 1989). Hay evidencia consistente de estas relaciones 
desde la investigación en SI y tecnologías de computación (por ej. Davis et al., 1989; Mal-
hotra y Galletta, 1999; Venkatesh y Davis, 2000).  

Originariamente, Davis et al. (1989) introdujeron una relación directa entre la creencia 
de utilidad y la intención comportamental, que ha sido suficientemente demostrada (ej. 
Davis et al., 1989; Mathieson, 1991; Taylor y Todd, 1995a, b; Agarwal y Karahanna, 1998; 
Wang et al., 2003; Bhattacherjee y Premkumar, 2004). Esta relación está basada en la idea 
por la que, en un contexto organizacional, la gente se forma sus intenciones hacia los com-
portamientos que ellos creen que mejorarán la realización de su trabajo, más allá de senti-
mientos positivos o negativos que pueden ser evocados hacia el propio comportamiento 
(actitud). De esta forma, la utilidad afectará al comportamiento y, por tanto, al uso de 
equipos informáticos. La razón radica en que los individuos usarán estos equipos únicamen-
te si perciben que tal uso les ayudará a lograr el desempeño de la tarea deseado. 

En contextos de innovaciones tecnológicas la variable facilidad de uso ha sido considera-
da en su polo opuesto, la complejidad (ej. Cooper y Zmud, 1990). Esta variable tiene un 
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doble impacto en la actitud, basado en la autoeficacia y la instrumentalidad. Por un lado, la 
eficacia o efectividad es uno de los principales factores que existen bajo las motivaciones 
intrínsecas (Bandura, 1982). Es decir, en aquellas motivaciones que activan las actividades 
centradas en el medio, como por ejemplo la búsqueda de información sobre un libro, la tec-
nología-interfaz facilita la actividad actual (Pavlou, 2002a). Este efecto de facilidad de uso 
sobre la actitud significa que capta este aspecto motivador intrínsecamente. Por otro lado, 
las mejoras en facilidad de uso también pueden ser instrumentales, contribuyendo al des-
empeño aumentado. El esfuerzo ahorrado debido a la facilidad de uso mejorada puede ser 
redistribuido, posibilitando a una persona lograr más trabajo para el mismo esfuerzo (Davis 
et al., 1992). Este último efecto sobre actitud se produce vía utilidad, como postula el mo-
delo TAM. 

En general, si un sistema es fácil de usar, si requiere menos esfuerzo por parte de los 
usuarios, se incrementará la probabilidad de su adopción y uso (Teo et al., 1999). Pero, muy 
pocos trabajos han obtenido una relación directa entre facilidad de uso e intención compor-
tamental, y alguno ha demostrado la ausencia de tal efecto (Featherman y Pavlou 2003; Hu 
et al., 2003), sosteniendo que la relación pierde efecto con posterioridad a la prueba de la 
innovación (Davis et al., 1989; Karahanna et al., 1999). Por tanto, la relación entre las per-
cepciones de facilidad de uso e intención de uso de TI ha estado mediada por la utilidad 
percibida tanto para aquellos usuarios más experimentados (ej. Davis et al., 1989; Adams et 
al., 1992; Taylor y Todd, 1995; Szajna, 1996; Gefen y Straub, 2000; Gefen et al., 2003a) 
como para los menos experimentados (Thompson et al., 1994; Castañeda et al., 2007a) o 
usuarios potenciales (ej. Szajna, 1996; Gefen et al., 2003a). También ejerce un efecto indi-
recto a través de las actitudes (ej. Mathieson, 1991; Taylor y Todd, 1995a; Sánchez-Franco y 
Roldán, 2005). En cualquier caso se trata de una influencia que suele darse en las primeras 
fases del proceso de adopción (Adams et al., 1992). 

La relación entre la actitud hacia el sistema, producto o servicio y la intención resulta 
obvia a la vez que fundamental para este tipo de modelos y ha sido demostrada por varios 
investigadores como determinante de la intención o uso comportamental (ej. Fishbein y 
Ajzen, 1975: 310 [ver revisión realizada por los autores]; Ajzen y Fishbein, 1980: 84; Bagoz-
zi, 1981; Davis, 1989; Davis et al., 1989; Mathieson, 1991; Taylor y Todd, 1995; Bernadette, 
1996; Harrison et al., 1997; Karahanna et al., 1999; Malhotra y Galletta, 1999; Bhattacher-
jee y Premkumar, 2004). 

Por tanto, la intención de uso viene conformada fundamentalmente por dos determinan-
tes: la actitud hacia el uso y la utilidad de la tecnología. 

Figura 39: Modelo de Aceptación Tecnológica (TAM) 
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Fuente: Davis et al. (1989) 
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El TAM no incluye el efecto de las normas subjetivas (del TRA) sobre la intención de uso, 
por tratarse de uno de los aspectos menos comprendidos. Resulta difícil explicar sus in-
fluencias directas sobre la intención comportamental y extraer su efecto indirecto a través 
de la actitud. La ausencia de este efecto fue demostrado empíricamente en el citado trabajo 
de Fred D. Davis y colaboradores. La razón radica en que la norma subjetiva resulta impor-
tante cuando los sujetos presentan una escasa experiencia con la tecnología. 

El TAM original de Davis et al. (1989) sostiene que las creencias percibidas (utilidad y fa-
cilidad de uso) pueden verse influidas por otras variables externas no consideradas en el 
modelo obtenido. Se argumenta que estas influencias se manifiestan en el puente entre las 
creencias internas, actitudes e intenciones y las diferencias individuales, restricciones si-
tuacionales e intervenciones controlables gerencialmente que afectan al comportamiento 
(Davis et al., 1989; Vaidya y Nandy, 2005b). 

Posteriormente, el modelo TAM ha recibido gran aceptación entre la comunidad científica 
y ha sido aplicado en varios campos (ver revisión de Lee et al., 2003a y King y He, 2006). 
Por lo que el modelo ofrece un marco de investigación útil y un modelo fiable y robusto 
para precedir la aceptación de cualquier TI de usuario final (Mathieson, 1991; Venkatesh y 
Davis, 2000; Gefen et al., 2003a, b; Vijayasarathy, 2004; Singh et al., 2004; King y He, 
2006), con niveles de experiencia altos o bajos (Taylor y Todd, 1995a; Karahanna et al., 
1999; Gefen et al., 2003a), y con gran potencialidad para una aplicación más amplia (King y 
He, 2006). Además, se ha reconocido que presenta una mayor capacidad para explicar la 
actitud hacia el uso de un SI que otros modelos (TRA o TPB) (Mathieson, 1991). Sin embar-
go, trabajos posteriores (Taylor y Todd, 1995a; Shih y Fang, 2004) demuestran que la des-
composición de la estructura de creencias del TPB (incluyendo las creencias del TAM y la 
compatibilidad) ofrece un mayor poder explicativo de la intención comportamental, con 
respecto modelos alternativos (TPB simple y TAM).  

De esta forma, el modelo TAM ha sido objeto de varias ampliaciones y reformulaciones al-
ternativas incorporando variables no incluidas en su planteamiento inicial (ej. Taylor y 
Todd, 1995ª, b; Karahanna et al., 1999; Malhotra y Galleta, 1999; Venkatesth y Davis, 2000; 
Pavlou, 2002a, b, 2003; Hu et al., 2003; Featherman y Pavlou, 2003, Shih, 2004). Algunas 
de ellas son la confianza (ej. Gefen et al., 2003a, b; Gefen y Straub, 2003; Pavlou, 2002a), 
la compatibilidad (ej. Karahanna et al., 1999; Shih y Fang, 2004; Vijayasarathy, 2004), el 
riesgo (ej. Featherman y Pavlou, 2003), la privacidad (ej. Vijayasarathy, 2004) o la seguri-
dad (ej. Vijayasarathy, 2004). Taylor y Todd (1995a) señalan el interés de analizar las rela-
ciones existentes entre los conjuntos de creencias incluidos en la teoría de adopción de 
innovaciones. Igualmente han sido consideradas otras variables dependientes diferentes, 
tales como la intención de recomendar el uso, la predisposición a revelar información (Pav-
lou, 2002a) o la fidelidad hacia un sitio Web con marca reconocidas (Thorbjornsen y Supp-
hellen, 2004).  

Algunas de estas reformulaciones aparecen descritas en los siguientes epígrafes; particu-
larmente, se profundizará en la evidencia empírica aplicada al ámbito del comercio electró-
nico en general y la banca electrónica en particular. A continuación se realiza una especial 
referencia a la integración del modelo TAM con la IDT ya comentada. 

Integración del modelo TAM y la teoría IDT 

Moore y Benbasat (1991), Agarwal y Prasad (1997), Liao et al. (1999) y Karahanna et al. 
(1999) han analizado simultáneamente el efecto de los atributos de la innovación de Rogers 
(1983: 14-16) sobre su uso. Al fin y al cabo, se plantean modelos teóricos combinando as-
pectos de la teoría TRA de Fishbein y Ajzen (1975: 16, 334) con otros derivados de la IDT 
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(Rogers, 1983). La teoría TRA ofrece la estructura subyacente del estudio, así como, la des-
cripción teórica de cómo combinar todos los componentes del proceso de decisión de la 
innovación. De esta forma, los investigadores establecen que el proceso de decisión de la 
innovación implica la evaluación de la innovación por el individuo y, basado en esta evalua-
ción, la formación de una actitud hacia la innovación (Karahanna et al., 1999). Karahanna 
et al. (1999), descubren un efecto significativo de la utilidad percibida, la posibilidad de 
prueba, la demostrabilidad de los resultados, la posibilidad de observación y la facilidad de 
uso (con diferencias cuasi-significativas) sobre la adopción futura del sistema operativo. En 
este estudio, la compatibilidad y la utilidad percibida cargan sobre un mismo factor. La jus-
tificación subyace en que no es probable que los individuos perciban la innovación como 
útil y no compatible (como medida operativa) con su estilo de trabajo, es decir, se trata de 
dos atributos indisolublemente asociado en la mente del usuario (Moore y Banbasat, 1991; 
Karahanna et al., 1999). 

Figura 40: Modelo de Aceptación Tecnológica de Karahanna et al. (1999) 
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Fuente: Karahanna et al. (1999) 

En general, la ventaja relativa ha sido considerada como un determinante fundamental 
de la adopción (ej. Tornatzky y Klein, 1982; Moore y Banbasat, 1991). Se entiende que exis-
te una relación positiva entre estas variables y la intención de uso de una innovación, salvo 
para el caso de la complejidad, cuya relación se espera negativa (ej. Rogers, 1983; Davis et 
al., 1989; Tan y Teo, 2000; Shih y Frang, 2004). Desde un punto de vista percibido, la ven-
taja relativa es importante para el uso de un software específico (Keil et al., 1995). La ven-
taja relativa, medida como utilidad (Moon y Kim, 2001; Koufaris, 2002; Chen et al., 2002a; 
Featherman y Pavlou, 2003; Sánchez y Roldán, 2005), decrece significativamente en valor si 
la complejidad percibida tras la introducción de un cambio en un interfaz de usuario no se 
reduce.  

La complejidad también ha sido medida como facilidad de uso por otros autores (ej. Da-
vis, 1989; Moon y Kim, 2001; Sánchez-Franco y Roldán, 2005). Con respecto a su relación 
con la aceptación de un sistema, cuanto más fácil de usar y menos compleja sea una tecno-
logía novedosa es la mayor posibilidad de aceptación y uso por parte de los usuarios poten-
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ciales (Shih y Frang, 2004). Agarwal y Prasad (1997) encuentran que la utilidad percibida y 
la demostrabilidad de los resultados son las únicas influencias de la intención del uso con-
tinuado. Shih y Fang (2004) en un estudio aplicado a la adopción de la banca por Internet 
entre los clientes actuales de diferentes entidades bancarias revela que únicamente la ven-
taja relativa y la complejidad son los principales determinantes de la actitud y no la compa-
tibilidad.  

1.2.2. Aplicación a la adopción de un sitio Web: Clasificación de trabajos 

Internet requiere una interacción entre el usuario y el sitio Web a través de los interfaces 
Web. Cuando los servicios electrónicos son considerados como una combinación de la inter-
faz de usuario cara al cliente y programas que se ejecutan en los servidores del vendedor, la 
investigación sobre Interacción Humano-Ordenador (Human-Computer Interaction, HCI) pue-
de ser aplicada para dirigir los esfuerzos de la investigación formal (Zhang et al., 2002; 
Featherman y Pavlou, 2003). 

Desde la perspectiva del comercio electrónico, muchos investigadores han abordado el 
comportamiento de los usuarios/visitantes de un sitio Web tanto en el contexto de relacio-
nes B2C como B2B, a partir de los principios de distintos modelos de comportamiento gene-
ral y de aceptación de innovaciones tecnológicas. Pero la literatura muestra que la investi-
gación ha estado centrada principalmente en el segmento B2C (ver estado de la cuestión en 
Vaidya y Nandy, 2005b). El interés principal por estos modelos consiste en poder describir 
los factores que conducen a la aceptación de intercambios on-line, útil para académicos y 
responsables de sistemas en la búsqueda de una mejor compresión del comportamiento on-
line en las relaciones de intercambio B2C emergentes (Chen y Gillenson, 2002; Pavlou, 
2003).  

En este contexto, los diseñadores de sitios Web desean conocer si un nuevo sitio sería 
aceptado, pero el análisis de las razones de por qué el sistema pueda no ser completamente 
utilizado resultará de un riguroso proceso de investigación. Concretamente, estos trabajos 
se centran en el análisis de las percepciones de los internautas sobre los sitios Web que 
visitan, y de la influencia que los distintos atributos de las Web pueden ejercer sobre el po-
tencial usuario (Loshe y Spiller, 1999). Este proceso también podrá identificar acciones co-
rrectivas para incrementar la aceptación del sitio Web en orden a mejorar el impacto de la 
organización (Castañeda et al., 2007a). Debido al gran número de trabajos en este ámbito, 
en este epígrafe se realiza una revisión y clasificación de los mismos que integran variables 
propias del TAM y de la IDT. 

Si bien el modelo TAM ha sido ampliamente utilizado en la literatura para explicar el uso 
de un sitio Web y otros servicios on-line (ej. Gefen y Straub, 2000: Gefen et al, 2000; Lede-
rer et al. 2000; Chircu et al., 2000; Bhattacherjee, 2000, 2001; Pavlou, 2002, 2003; Gefen et 
al., 2003a, b; Pavlou y Fygenson, 2006) o la propia adopción del medio Internet o la WWW 
(ej. Fenech, 1998; Lederer et al., 2000), aún quedaban áreas de investigación insuficiente-
mente analizadas. Estas áreas se concretan en el efecto directo o moderador de las caracte-
rísticas del usuario, tales como la experiencia del usuario con los nuevos sistemas (Karjaluo-
to, et al., 1999; Gefe et al., 2003a). 
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Figura 41: Adopción de la banca on-line 
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Fuente: Karjaluoto et al. (2002) 

Cuando el modelo TAM de Davis (1989) ha sido probado en el mercado electrónico los re-
sultados han sido similares (ej. Pavlou, 2002, 2003; Castañeda et al., 2007a). Una clasifica-
ción de los diferentes estudios sobre TAM aplicados en Internet y sus recursos puede ex-
traerse de la revisión realizada, con motivo del trabajo de Castañeda, Muñoz y Luque 
(2007a), a un total de 66 estudios disponibles, procedentes de las principales bases de da-
tos. Se aprecia que un 4,5% de los trabajos están centrados en la adopción de sitios Web de 
contenido libre o gratuito, un 18,2% están centrados en la aceptación de Internet como 
medio, el 37,8% en la aceptación del comercio electrónico propiamente dicho y sitios Web 
comerciales sea por una organización sea por el usuario final, el 12,1% en el uso del e-mail, 
el 12,1% en la tele-formación o eLearning, el 7,6% en otros servicios de Internet (banda 
ancha, telemedicina, juegos on-line, intranet,...). Sólo el 7,6% restante se enfoca en la ban-
ca por Internet. En este último área se detecta una evolución creciente durante los últimos 
años, como se aprecia en la reciente aparición de trabajos centrados en la aceptación de la 
banca por Internet (ej. Sohail y Shanmugham, 2003; Lymperopoulos y Chaniotakis, 2004; 
Pikkarainen et al., 2004, Shih y Fang, 2004; Lassar et al., 2005; Alsajjan y Dennis, 2006). 

Tabla 7: Clasificación de estudios sobre la aceptación de Internet y sus recursos según su enfoque específico 

Categoría 
Num. de 
trabajos % Referencias más recientes 

Adopción de Web de contenido infor-
mativo y gratuito 3 4,5 

Hong et al. (2001); Thong et al., 2002; Van 
der Heijden (2003) 

e-commerce –implantación por la 
empresa 2 3,0 

Grandon y Pearson (2004); Riemenschneider 
et al. (2003) 

e-commerce – adopción usuarios de 
servicios electrónicos (B2C) (excluida 
la banca electrónica) 

23 34,8 
ej. Zviran et al. (2006); Pavlou y Fygenson 

(2006); Gefen et al. (2003a, b) 

e-Banking –adopción por parte de los 
usuarios 5 7,6 

Tan y Teo (2000); Wang et al. (2003); Chau y 
Lai (2003); Chan y Lu (2004); Liao et al 

(1999) 
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Categoría 
Num. de 
trabajos % Referencias más recientes 

Internet o la WWW en general / bús-
queda de información 12 18,2 

ej. Agarwal y Prasad (1998), Fenech (1998), 
Teo et al. (1999); Moon y Kim (2001); Liaw 
(2002); Shih (2004); Seyal y Pijpers (2004) 

Servicios de Internet: correo electró-
nico 8 12,1 

ej. Karahanna y Limayem (2000); Karahanna y 
Straub (1999); Huang, et al. (2003) 

e-learning 8 12,1 
ej. Selim (2003); Li et al. (2004); Ong et al. 

(2004) 

Otros (tipo de conexión, telemedici-
na, juegos on-line, intranet,…)  5 7,6 

ej. Hsu y Lu (2004); Chismar y Willey-Patton 
(2002); Chau y Hu (2002) 

Total 66 100,0 -- 

Fuente: Elaboración propia 

La  importancia de analizar la aceptación y el uso futuro de estos sitios Web viene deri-
vada de un amplio número de factores y ventajas para el cliente (recogidos en el epígrafe 
2.2.6. del capítulo primero): comodidad, acceso global, ahorro en tiempo y dinero, transpa-
rencia en la información, capacidad de elección por parte de los clientes, personalización de 
productos y servicios y posibilidad de contratar otras innovaciones financieras (Stefan, 
2000, en Garäu, 2002; Hristu, 2002; Karjaluoto et al., 2002; Morgan, 2002; Lassala et al., 
2007). Estos hechos, junto con la importancia cualitativa y cuantitativa de los servicios de 
banca ofrecidos a través de Internet, motivaron nuestra decisión de trabajar en esta área. 

2. Determinantes de la adopción de una innovación  

2.1. La actitud del consumidor 

Hasta ahora se ha hecho referencia al constructo actitud, puesto que ocupa un lugar des-
tacado en las distintas teorías que buscan una explicación del comportamiento del consumi-
dor. Este constructo ha sido incluido en los modelos generales de comportamiento (ej. Nico-
sia, 1966; Howard y Sheth, 1969) y otros más específicos (ej. Fishbein y Ajzen, 1975: 29; 
Davis et al., 1989; Taylor y Todd, 1995 a, b). 

2.1.1. Definición y características de la actitud 

La mayoría de las definiciones de actitud proceden de la psicología social. En los años 
1950s, 1960s y 1970s, el concepto ha estado asociado a un proceso de evaluación (ej. Os-
good et al., 1957; Fishbein y Raven, 1962). Este concepto ha recibido múltiples acepciones, 
en parte, motivado por el ente al que se refiere (concepto, objeto o comportamiento). De 
forma general, la actitud es definida como “una predisposición adquirida para responder de 
una manera consistentemente favorable o desfavorable a un objeto dado” (Fishbein y Ajzen, 
1975: 6). Según los principios de la teoría TRA de Fishbein y Ajzen (1975: 29) y Ajzen y 
Fishbein (1980: 84), la actitud hacia un objeto es el resultado de la estructura de creencias 
acerca de los atributos que posee y las respuestas (“respuesta evaluativa implícita“) de los 
individuos respecto a dichas creencias. La actitud hacia un comportamiento está relacionada 
con la predisposición global, favorable o desfavorable, hacia la ejecución de tal conducta. 
La actitud hacia un comportamiento puede considerarse como una función de las creencias 
de los sujetos con respecto al comportamiento y sus consecuencias, y de la importancia que 
se dé a tales creencias. Sin embargo, Fishbein y Ajzen (1975: 291) puntualizan que no debe 
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asumirse que esté determinada por cualquier intención dada, sino por la influencia de un 
nivel general de predisposición favorable expresada por una persona.  

En el proceso de adopción del comercio electrónico, muchos de los modelos presentados 
anteriormente incluyen esta variable (Chen y Wells, 1999; Bruner y Kumar, 2002; Castañeda 
et al., 2004), que puede concretarse como la predisposición de una persona hacia un sitio 
Web de una manera consistente. A partir de los principios del TPB, Pavlou (2002a: 11, 
2002b: A2) y Pavlou y Chai (2002: 241) definen actitud como “una evaluación global acerca 
de la conveniencia de una potencial transacción con un minorista Web específico”. Aplicado 
al comportamiento del consumidor on-line, la actitud favorable hacia un minorista Web es 
probable que empuje al consumidor a recibir información facilitar el acto de suministrar 
información y favorecer transacciones monetarias con un minorista Web. En este sentido, se 
espera que la actitud facilite las transacciones on-line y reduzca las barreras a la adopción 
de las relaciones de intercambio B2C (Pavlou 2002a, b). 

2.1.2. Determinantes y efectos de la actitud 

Motivados por la intención de comprender la relación entre actitud y comportamiento, 
los investigadores del comportamiento del consumidor, desde la óptica de la sicología so-
cial, han construido modelos que capturan las dimensiones fundamentales de la actitud. 
Rosenberg y Hovland (1960) y Schiffman y Kanuk (1991: 277-279) representan a las actitu-
des compuestas por tres tipos básicos de respuesta o predisposiciones de respuesta. La pri-
mera respuesta es el “componente cognitivo”, que se crea a partir del conocimiento de una 
persona y de las percepciones adquiridas como combinación de una experiencia directa con 
un objeto-actitud y de información relacionada, obtenida de diversas fuentes (entorno). 
Este conocimiento toma la forma de creencias, es decir, el objeto posee varios atributos que 
conducirá a resultados específicos. El “componente afectivo” hace referencia a las emocio-
nes o sentimientos de un consumidor con respecto a un producto o marca, que son de natu-
raleza principalmente evaluativa. Representa el grado en el que el individuo evalúa, de for-
ma general, el objeto de la actitud como favorable o desfavorable. Ésta componente ha sido 
considerada frecuentemente como el aspecto esencial de la actitud. Para Johnson y Zikham 
(1991) estas dos componentes permiten amplificar las percepciones positivas o negativas de 
un objeto, influyendo a su vez sobre la tercera componente (conativa o conductual). La 
componente conativa, tiene que ver con la probabilidad o tendencia de un individuo a eje-
cutar un comportamiento o acción específica respecto al objeto de la actitud. Esta compo-
nente puede incluir al propio comportamiento real. 
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Figura 42: Modelo tricomponente de actitudes 

Cognitivo

Afectivo

Conativo

 
Fuente: Schiffman y Kanuk (1991: 277) 

Sin embargo, algunos autores cuestionan la existencia de tres componentes de actitud, 
afirmando que las creencias son evaluaciones que influyen en la actitud (Priester y Fleming, 
1997; Schwarz, 1997) y consideran al componente afectivo como si se tratara de la propia 
actitud (Schiffman y Kanuk, 1991: 278). En este sentido, para una comprensión amplia de la 
relación entre las evaluaciones y la intención de los consumidores a comprar, se ha desarro-
llado un modelo modificado de actitudes de un solo componente, que incluye el conoci-
miento del objeto como factor antecesor y la voluntad o componente conativo como conse-
cuencia del afecto (actitud). 

Figura 43: Modelo modificado de actitudes de un solo componente 

Conocimiento VoluntadAfecto = Actitud

 
Fuente: Lutz (1981: 235; en Schiffman y Kanuk, 1991: 280) 

Algunos de los modelos de formación de actitudes que permiten medir la actitud y sus 
dimensiones subyacentes, han sido adaptado a contextos específicos (ej. adopción de una 
innovación tecnológica) siguiendo su estructura básica, como ha podido comprobarse en el 
anterior epígrafe.  

La relación entre actitud hacia un sistema y la intención de uso resulta obvia a la vez que 
fundamental para este tipo de modelos comportamentales y ha sido aplicada a escenarios 
más específicos, como la adopción de TI y SI (ej. Davis, 1989; Davis et al., 1989; Mathieson, 
1991; Taylor y Todd, 1995; Bernadette, 1996; Harrison et al., 1997; Karahanna et al., 1999; 
Malhotra y Galletta, 1999; Chen et al., 2002a; Van der Heijden, 2003; Bhattacherjee y Prem-
kumar, 2004), la WWW (Fenech, 1998), el comercio electrónico (Bhattacherjee, 2000; Chen 
et al., 2002a; Pavlou, 2002a), la revisita a un sitio Web (Pavlou y Fygenson, 2006; Sánchez-
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Franco y Roldán, 2005) y el correo electrónico (Segars y Grover, 1993; Szajna, 1996; Gefen y 
Straub, 1997). Por tanto, se evidencia que la actitud positiva hacia una innovación tendrá 
un efecto en su uso actual y futuro. 

Otros trabajos han encontrado un efecto directo de la actitud sobre el uso efectivo del 
comercio electrónico (Fenech y O’Cass, 2001; Klaus et al., 2003; Keen et al., 2004) e Inter-
net en general (Seyal y Pijpers, 2002, 2004). Las creencias que ejercen un impacto sobre la 
actitud y la adopción serán objeto de estudio en los siguientes subepígrafes. 

2.2. La utilidad y la facilidad de uso 

2.2.1. Definición y características de la utilidad y facilidad de uso de un sitio Web 

En la literatura sobre adopción de una innovación tecnológica se aprecia un énfasis par-
ticular en los conceptos de facilidad de uso (PEOU) y utilidad (PU) percibida (por ej. Davis, 
1989; Karahanna y Straub, 1999; Hwang y Yi, 2002; Moon y Kim, 2001; Chen y Tan, 2004; 
Saade y Bahli, 2005), que han sido objeto de diversas redefiniciones según el ámbito de 
aplicación. Dichas creencias explican la adopción de innovaciones informáticas o sistemas 
basados en TI de forma directa (ej. Venkatesh y Davis, 2000; Hu et al., 2003) o indirecta vía 
actitud de la gente hacia el uso de tales tecnologías (Davis, 1989; Davis et al., 1989 –en TI 
basadas en ordenadores–). 

La utilidad es definida como “la probabilidad subjetiva del usuario potencial de que usar 
un sistema específico mejorará el desempeño del trabajo en un contexto organizacional” 
(Davis et al., 1989: 985). En la literatura sobre DOI, el concepto de ventaja relativa es con-
siderado un determinante fundamental de la adopción (Tornatzky y Klein, 1982; Moore y 
Banbasat, 1991), que tiene connotaciones comparables a la utilidad del modelo TAM. Se 
trata pues de un concepto multidimensional relacionado con aspectos relativos a trabajar 
más rápido, la ejecución del trabajo, la efectividad, hacer el trabajo más fácil y otros aspec-
tos prácticos. Venkatesh et al. (2003) consideran el significado de esta variable dentro de 
las denominadas “expectativas de ejecución”. Entre las principales razones que disminuyen 
la utilidad de un sistema se puede destacar su escasa fiabilidad, obsolescencia acelerada y/o 
alto coste de operación, incapacidad de generar la información necesaria o de presentarla 
de forma utilizable y simplificación excesiva de las interfaces (Cornellà, 2002: 149). 

En el contexto de Internet, la utilidad percibida indica que este medio puede ser útil a 
alguien para lograr un resultado concreto. En el caso de las compras on-line, Vijayasarathy 
(2004) define utilidad como “el grado en que el consumidor cree que la compra on-line le 
ofrecerá acceso a información útil, facilitará la comparación de ofertas y posibilitará una 
compra más rápida” (p. 750). En relación con esto, la banca por Internet, por ejemplo, per-
mite a los consumidores acceder a sus cuentas bancarias desde cualquier lugar y horario y 
otras ventajas y comodidades (Shih y Fang, 2004). Además, se ha reconocido que el grado 
de utilidad percibida por los usuarios de un sitio Web es variable y depende de diversos pa-
rámetros, como la experiencia de uso de Internet (Castañeda et al. 2005, 2007a), así como, 
la edad, la experiencia laboral y el lugar de residencia (Muñoz, 2006;).  

La complejidad fue definida como “el grado en que una innovación es percibida como di-
fícil de usar” (Rogers, 1983: 16; Moore y Benbasat 1991: 195). Su antónimo, la facilidad de 
uso percibida, es definido como “el grado por el que el usuario potencial espera que el sis-
tema objetivo esté libre de esfuerzo” (Davis et al., 1989: 985). En el contexto del comercio 
electrónico, Vijayasarathy (2004) la define como “el grado por el que un consumidor cree 
que la compra on-line está libre de esfuerzo” (p. 750). De las definiciones anteriores, se 
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deduce que se trata de un concepto íntimamente relacionado con la estructura del sitio, es 
decir, sus funcionalidades y unos contenidos fácilmente comprensibles, la sencillez en su 
utilización y rapidez en la búsqueda de información o la facilidad de movimiento y orienta-
ción por el mismo. Venkatesh et al. (2003) consideran el significado de esta variable dentro 
de las “expectativas de esfuerzo”. Las principales razones que dificultan la facilidad de uso 
de un sistema son la falta de estandarización en las interfaces con el usuario (formas de 
operación, iconos que hacen referencia a la misma función) y la complejidad de uso que 
requiere de cierto nivel de aprendizaje en la mayoría de sistemas (Cornellà, 2002: 146-147). 
Pero, la principal razón de la dificultad de uso de muchos sistemas procede del propio dise-
ño, frecuentemente creado con un escaso contacto con su usuario potencial (Castañeda et 
al., 2005). 

Pero, en general, la utilidad percibida ha sido considerada como uno de los factores más 
importantes de la aceptación de sistemas en el contexto de Internet (Moon y Kim, 2001; 
Koufaris, 2002; Chen et al, 2002; Pavlou, 2002, 2003; Featherman y Pavlou, 2003; Bhatta-
cherjee y Premkumar, 2004). La justificación de este hecho radica en que la mayoría de es-
tos estudios han testado la aceptación de sistemas para ser utilizados en el contexto laboral 
y organizacional o el comercio electrónico, y las motivaciones principales que guían el uso 
de estos sistemas son claramente funcionales. Como se justificará en el epígrafe 2.2.3., es-
tas motivaciones están basadas en criterios prácticos (utilidad percibida), mientras que las 
no funcionales se asocian a la búsqueda de experiencias nuevas y agradables (facilidad de 
uso)  (Solomon, 1997: 126). 

2.2.2. Relaciones con otras variables del modelo TAM 

En primer lugar, no cabe duda que en la aceptación de Internet y sus recursos se presen-
ta la relación entre las dos creencias utilidad y facilidad de uso, reflejando un incremento 
de la utilidad percibida a medida que se incrementa la facilidad de uso (como postula el 
modelo TAM). En el contexto de Internet, estas relaciones también han sido exitosamente 
aplicadas, no sólo en el ámbito del comercio B2C, como puede ser la contratación de un 
servicio bancario (ej. Chau y Lai, 2003; Wang et al., 2003 ; Chan y Lu, 2004; Pikkarainen et 
al., 2004; Lassar et al., 2005.), sino también en la búsqueda de información turística (ej. 
Luque et al., 2007; Castañeda et al., 2007b) o de salud (Castañeda et al., 2007a). 

Además, existe evidencia consistente de la relación utilidad-actitud en el ámbito del co-
mercio electrónico (ej. Bhattacherjee, 2000; Chau y Lai, 2003; Sánchez-Franco y Roldán, 
2005), así como, de la relación directa entre utilidad e intención comportamental y la utili-
zación de una nueva tecnología (ej. Davis et al., 1989; Mathieson, 1991; Agarwal y Kara-
hanna, 1998; Teo et al., 1999). Adicionalmente, en situaciones de compra esta última rela-
ción utilidad-intención puede ser incluso mayor que la que ejerce la actitud sobre la inten-
ción (Herrero et al., 2004). En sitios Web de contenido gratuito, los individuos se formará 
sus intenciones de uso del sitio basándose en la evaluación cognitiva sobre cómo mejorará 
su grado de conocimiento y se adaptará eficazmente a las necesidades del usuario relativas 
a la búsqueda de información (Castañeda et al., 2005). En otros servicios electrónicos los 
clientes acceden a sus cuentas (de usuario, bancarias,…) desde cualquier lugar y a cualquier 
hora del día ofreciendo importantes ventajas y comodidades. Derivado de esto se espera que 
los individuos que perciban los servicios electrónicos como beneficiosos adoptarán el servi-
cio (Tan y Teo, 2000; Shih y Fang, 2004). 

Como se ha comentado anteriormente, un escaso número de trabajos ha encontrado una 
relación directa entre facilidad de uso e intención comportamental, sosteniéndose que esta 
relación pierde efecto con posterioridad a la prueba de la innovación (Davis et al., 1989; 
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Karahanna et al., 1999). En esta línea, Gefen y Straub (2000) y Gefen et al. (2003b) obtie-
nen empíricamente que la facilidad de uso afecta directamente a la intención de uso de 
Internet para la búsqueda de información, pero no sobre la intención de uso de Internet 
como medio de compra. Cuando la razón principal para el uso del sitio Web es comprar pro-
ductos, la facilidad de uso cesa de ser un antecedente directo de la intención, probablemen-
te porque contribuye directamente a la calidad del producto que estaba siendo comprado, 
razón principal por la que se usa el sitio Web.  

Otros investigadores consideran que las actitudes no siempre presentan un efecto acusa-
do sobre variables comportamentales y plantean una relación directa entre facilidad de uso 
(y utilidad) e intención de uso de nuevos sistemas (Davis et al., 1989; Venkatesh y Davis, 
2000; Davis y Venkatesh, 2004) o la frecuencia y variedad de uso de Internet; efectos que 
resultaron significativos en etapas tempranas de uso. 

El posicionamiento adoptado en el presente trabajo consistirá en que la facilidad de uso 
del sistema probablemente no contribuya a la calidad de la oferta de un sitio de comercio 
electrónico, por lo que no condicionará directamente el comportamiento intencionado (Ge-
fen y Straub, 2000; Gefen et al., 2003b). A pesar de esto, la variable facilidad de uso perci-
bida en un usuario potencial debe tener cierta relación con la calidad del diseño de un nue-
vo sitio Web, y por consiguiente, deberá ser un factor apreciable en la conformación de 
comportamiento de aceptación directamente o vía utilidad. 

2.2.3. Creencias y tipos de motivación en Internet 

Como es postulado por el MM de Davis et al. (1992), el comportamiento del usuario de 
Internet varía con el tipo de motivación. En general, pueden distinguirse dos tipos: extrín-
seca e intrínseca (Teo et al., 1999; Shang et al., 2005). Por un lado, un usuario que visita 
un sitio Web puede hacerlo con un objetivo ajeno a la propia acción de navegar (motivación 
extrínseca), es decir, la actividad es ejecutada por motivos que hacen que la actividad sea 
percibida como un instrumento para alcanzar resultados valiosos –producto o servicio– dife-
rentes de la actividad en sí misma. Por otro lado, el propio uso del sitio Web proporciona el 
fin último de la actividad deseada (motivación intrínseca), es decir, los motivos que dirigen 
una actividad se fundamentan en la  realización de la actividad por sí misma (Davis et al., 
1992; Teo et al., 1999). Así, el comportamiento de un individuo motivado-intrínsecamente 
basará la evaluación del sitio Web en aspectos funcionales principalmente, mientras que un 
individuo motivado-extrínsecamente estará dirigido básicamente por aspectos hedónicos 
(Shang et al., 2005; Teo et al., 1999).  

Estas motivaciones, si bien varían entre individuos y condiciones de uso, estarán relacio-
nadas con el tipo de sitio Web (Hoffman y Novak, 1996; Wolfinbarger y Gilly, 2001; Casta-
ñeda et al., 2007a). Las diferencias en las motivaciones de uso implicarán diferencias en el 
comportamiento de aceptación de sus usuarios (Castañeda et al., 2007a). Estas diferencias 
están relacionadas con aquellos obstáculos que deben ser superados en el momento de pasar 
de simples navegaciones exploratorias a transacciones on-line y con los atributos considera-
dos importantes en cada acción. Mientras la motivación principal para el uso de un sitio 
Web de comercio electrónico será más extrínseca, en el caso de un sitio de entretenimiento 
será más intrínseca. Pero no existe un claro vínculo entre un tipo de sitio Web y un único 
tipo de motivación, más bien, se debería asumir la presencia de ambos tipos de motivación 
en mayor o menor medida (Hoffman et al., 2003). Ante la llegada de resultados concluyen-
tes, los indicios encontrados apuntan a que en el caso de la aceptación de sitios Web de 
comercio electrónico la utilidad percibida es un factor de mayor importancia que para sitios 
Web de contenido gratuito, y la facilidad de uso tendrá un mayor efecto en estos últimos, 
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llegando a alcanzar el grado de influencia de la utilidad (Castañeda et al., 2007a, b). Ade-
más, no cabe duda que existirá una relación entre los dos, reflejando un incremento de la 
utilidad percibida a medida que se incrementa la facilidad de uso (como postula el modelo 
TAM).  

A partir de los razonamientos de Atkinson y Kidd (1997), Gefen y Straub (2000) y Shang 
et al. (2005) la utilidad percibida está más relacionada con la motivación extrínseca mien-
tras que la facilidad de uso con la motivación intrínseca. Como se deduce de los trabajos de 
Devaraj et al. (2003) y Lee y Overby (2004), la motivación principal de uso de Internet co-
mo medio sigue siendo funcional. Los autores anteriores lo justifican por las propias limita-
ciones del medio Internet (ej. ancho de banda ó velocidad de conexión), lo que provoca que 
los individuos sigan buscando en primer lugar valores utilitarios. De ahí que con el paso del 
tiempo, es de esperar una mayor relevancia de la facilidad de uso percibida en la determina-
ción de la intención de uso del medio. Por tanto, Internet puede ser considerado como un 
instrumento y los individuos estarían más interesados en los resultados del proceso (moti-
vación extrínseca) y en segundo lugar en el propio desempeño de la Web (motivación intrín-
seca). 

Los consumidores más utilitaristas (menos hedonistas) es un mercado objetivo más bene-
ficioso para las entidades bancarias, aun cuando prefieran aquellos servicios básicos, es 
decir, aquellas operaciones principales de la banca por Internet. Los consumidores más 
hedonistas por su parte tienden a ser más jóvenes, sin embargo, con una menor educación y 
nivel de ingresos (Mäenpää et al., 2006). 

2.3. La compatibilidad 

2.3.1. Definición, características y dimensiones de la compatibilidad 

En la literatura sobre DOI se ha hallado que la compatibilidad, junto con la ventaja rela-
tiva (utilidad) y la complejidad (facilidad de uso) son las características más consistente-
mente relacionadas con la adopción y/o decisiones de utilización de una innovación tecno-
lógica (Tornatzky y Klein, 1982; Hoffer y Alexander, 1992). La compatibilidad se define co-
mo “el grado en que una innovación es percibida como consistente con los valores existen-
tes, las necesidades y experiencias pasadas de los adoptadores potenciales” (Rogers, 1983: 
16; Moore y Benbasat, 1991: 195). Para Chen et al. (2002) esta variable está determinada 
por las normas de un sistema social, es decir, hace referencia a aquellas creencias y normas 
sociales que deben ser compatibles entre innovación y usuarios para que sea ésta aceptada. 
Agarwal y Karahanna (1998) plantean que la compatibilidad consta de cuatro dimensiones: 

> Compatibilidad referida a las prácticas existentes, que refleja el grado en que la tec-
nología se adapta a los actuales procedimientos utilizados por el individuo. 

> Compatibilidad relacionada con el estilo de conducta deseado y al ajuste de la inno-
vación con él. 

> Compatibilidad asociada a la experiencia previa del individuo. 

> Compatibilidad como reflejo de la relación entre los valores del individuo y las capa-
cidades que ofrece la tecnología. 

La mayoría de los trabajos intentan recoger estas dimensiones en la operatividad del 
constructo considerando al sistema compatible con los valores, estilo de vida y experiencias 
previas de los individuos (ej. Moore y Benbasat, 1996; Herrero et al., 2004).  Varios investi-
gadores descubren su influencia sobre la adopción de una innovación (Tornatzky y Klein, 
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1982; Cooper y Zmud, 1990; Moore y Benbasat, 1996; Agarwal y Prasad, 1997; Tan y Teo, 
2000; Chen et al., 2002a; Herrero et al., 2004). De ahí que autores como Agarwal y Kara-
hanna (1998), Moore y Benbasat (1991), Chen et al. (2002a) y Vijayasarathy (2004) consi-
deren crucial su incorporación en el TAM. 

2.3.2. Relaciones con otras variables del modelo TAM 

Concretamente, la literatura manejada encuentra efectos significativos sobre las actitu-
des hacia la innovación (Taylor y Todd, 1995a, b; Tan y Teo, 2000; Chen et al., 2002a; 
Herrero et al., 2004; Vijayasarathy, 2004) y efectos indirectos a través de la utilidad (Agar-
wal y Karahanna, 1998; Karahanna et al., 1999 [ambas variables cargaron en el mismo cons-
tructo]; Chen et al., 2002a; Herrero et al., 2004).  

Venkatesh (1999)  también encontró una relación positiva entre compatibilidad y utili-
dad, para cuatro sistemas diferentes aplicados en otras tantas organizaciones empresariales, 
especialmente cuando el individuo presenta una formación o experiencia tecnológica limita-
da. Similar hallazgo fue determinado por Moore y Benbasat (1991), que encuentran una alta 
correlación entre compatibilidad y ventaja relativa. En el contexto de Internet, Herrero et 
al. (2004) mostraron esta relación. Desde una perspectiva práctica, es razonable que si los 
consumidores consideran que usar un establecimiento virtual o una plataforma Web es com-
patible con sus valores existentes, experiencias pasadas y necesidades, lo perciban como 
útil. En caso contrario los usuarios seguirán utilizando sus medios tradicionales, integrados 
en patrones de conducta ya afianzados. Por lo que, para conseguir que un internauta se 
convierta en usuario de sistemas Web resulta necesario fomentar su familiaridad con el me-
dio y con los procesos de transacción. También, se ha descubierto un efecto indirecto de la 
compatibilidad sobre la adopción a través de la facilidad de uso (Agarwal y Karahanna, 1998 
[en el contexto de las TI]; Herrero et al., 2004; Hernández et al., 2007a [adopción de un 
software de gestión empresarial para relaciones B2B]).  

Por tanto, una actitud positiva puede ser lograda mediante la mejora de la compatibili-
dad del establecimiento virtual con los valores, las necesidades y el estilo de vida del con-
sumidor, junto con la mejora de la utilidad y de la facilidad de uso percibida.  

Figura 44: Modelo de Aceptación Tecnológica (TAM) ampliado 

Facilidad 
de uso

Utilidad

Actitud hacia        
Internet

Intención de       
uso

Compatibilidad
n.s. para 

compradores en Internet

n.s. para no 
compradores en Internet

n.s. = no significativa  
Fuente: Chen et al. (2002); Herrero et al. (2004) 

Para Herrero et al. (2004), en general, la importancia de la compatibilidad es mucho ma-
yor en la adopción inicial del comercio electrónico que en una decisión de re-compra. La 
justificación se fundamenta en que, en una situación inicial, por muy positiva que sea la 
opinión de un individuo sobre la compra en la Red, no adoptará este comportamiento si no 
lo considera coherente con su forma de ser, valores y estilo de vida. En la segunda situa-
ción, la compatibilidad ya está configurada y es generalmente alta en la repetición de una 
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conducta. Ante sujetos que ya han comprado en Internet las diferencias en la intención de 
realizar una nueva transacción comercial vendrán explicadas por otras variables como son la 
utilidad, la confianza o la actitud.  

2.4. La confianza 

2.4.1. La generación de confianza como solución a la asimetría de la información 

Tras varios años de práctica, las ventas on-line no han alcanzado los beneficios esperados 
para los negocios on-line (AICPA, 1998; Sivasailam et al., 2002). Las infracciones de seguri-
dad y la desconfianza hacia los productos y servicios ofrecidos on-line, han sido identifica-
das como los principales obstáculos para alcanzar completamente el potencial del comercio 
electrónico (Jarvenpaa et al., 1998, 2000; Bellman et al., 1999; Hoffman et al., 1999; Ba et 
al., 2000; Gefen, 2000; Hu et al., 2002; Gefen et al., 2003a, b; McKnight et al., 2004a; 
Tzortzatos y Boulianne, 2005; Wakefield y Whitten, 2006). Por su parte, el mercado electró-
nico está caracterizado por un alto nivel de información asimétrica y un escaso nivel de 
interacción entre consumidor y comerciante (Kimery y McCord, 2006).  

Casi la mitad de los usuarios de Internet confían en casi o toda la información on-line 
(McKnight et al., 2004a). Pero la falta de confianza a la hora de ofrecer información se ge-
neraliza a cualquier situación, como el pago con tarjeta de crédito en un restaurante (media 
de 7,2 puntos sobre 10) o realizar una operación bancaria a través de Internet (4 sobre 10). 
Como se ha puesto de relieve, la ausencia de un contacto “cara a cara” frena el uso de ser-
vicios on-line (BBVA, 2005: 28; Metzger, 2006). 

Por tanto, la generación de confianza ha sido considerada como un factor preeminente 
para estimular las compras a través de Internet (Quelch y Kleim, 1996; Jarvenpaa et al., 
1998, 2000; Brynjolfsson y Smith, 1999; Kollock, 1999; Lee y Yoo, 1999; Stewart, 1999; 
Gefen, 2000; Kovar et al., 2000; Zhang, 2000: 13; Gefen, 2002; Gefen et al., 2003a, b; Ste-
wart, 2003). La razón de su importancia radica en que, debido a la ausencia de cualquier 
garantía práctica, el individuo no tiene la certeza de que el minorista no incurrirá en com-
portamientos oportunistas no deseables. Entre ellos se pueden citar violaciones de privaci-
dad, usos no autorizados de la información de una tarjeta de crédito, fijación de precios no 
equitativa o accesos no autorizados a las transacciones (Kollock, 1999; Reichheld y Schef-
ter, 2000). Por tanto, el consumidor experimentará una percepción de inseguridad y de pre-
ocupación por la privacidad y el control de la información personal (Castañeda y Montoro, 
2003, 2007). 

En este escenario tan poco halagüeño, la confianza surge como un remedio para hacer 
frente a la información asimétrica en los mercados electrónicos. En realidad, va a represen-
tar un papel compensador importante del efecto negativo que ocasiona la preocupación por 
la seguridad y la privacidad (Luo, 2002; Rifon et al., 2005). Por lo que, las compañías que 
han integrado comercio electrónico están constantemente buscando maneras viables y efi-
cientes para incrementar la confianza percibida y con ella promover el tráfico hacia su Web 
y, en su caso, las ventas (ej., Kollock, 1999; Stewart, 1999; Jarvenpaa et al., 2000; Gefen, 
2000; Kovar et al., 2000; Stewart, 2003). 

La literatura aplicada a otros mercados (no electrónicos) examina el papel de la confian-
za como predictora del compromiso futuro (Moorman et al., 1992, 1993; Morgan y Hunt, 
1994; Polo y Cambra, 2007), la satisfacción (Polo y Cambra, 2007) o la fidelidad (Gremler y 
Brown, 1996). Se trata de unas relaciones basadas en la historia comercial, la reputación, la 
responsabilidad e incluso el contacto físico entre las partes. Pero en la economía global 
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dinámica y cambiante, la vieja forma de construcción de confianza puede no ser válida, da-
da la naturaleza de muchas transacciones comerciales. A su vez, estas características de la 
nueva economía limitan la flexibilidad de los individuos y organizaciones a la hora de explo-
rar nuevas relaciones y nuevos socios. En este sentido, resulta necesaria una fuente de co-
nocimiento fiable que pueda acumular la historia comercial de cada parte que interviene en 
la transacción. El problema radica en cómo almacenar conocimiento sobre la reputación y 
responsabilidad de cada parte comercial y cómo hacerlo disponible al resto de participantes 
en la relación dentro del mercado global electrónico (Zhang, 2000: 9-10).  

La solución al problema pasa por la utilización de estructuras o normas y principios gene-
radores de confianza basados en la institución, por ejemplo (McKnigh et al., 1998; Yousafzai 
et al., 2005; Wakefield y Whitten, 2006). Generar confianza va a resultar primordial para el 
éxito continuado del minorista y evitar una intervención reguladora/normativa (Rifon et al., 
2005). La forma en que dichas estructuras operan sobre la confianza permitirá minimizar la 
incertidumbre asociada a la asimetría de información existente en los mercados electrónicos 
(Wakefield y Whitten, 2006). Dichas estructuras generadoras de confianza serán objeto de 
estudio en el siguiente capítulo, aunque se hará una ligera referencia a lo largo de los si-
guientes subepígrafes. 

2.4.2. Definición y características de la confianza 

La noción de confianza como base para la interacción y el orden social gira en torno a 
varias disciplinas de investigación (sociología, sicología social, economía,…), que la han 
definido de formas muy diferentes (Lee y Turban, 2001; McKnight y Chervany, 2001/2002; 
Siau et al., 2003), por lo que no existe una definición académicamente aceptada. Es recono-
cida su importancia para los individuos, organizaciones, comunidades y sociedad en general, 
así como, su utilidad para comprender el comportamiento del consumidor (Zhang, 2000: 6; 
Delgado y Munuera, 2002). Por tanto, será necesaria una exhaustiva clarificación del con-
cepto de confianza, que permita comparar y comunicar resultados más fácilmente. 

La confianza que muestran las personas hacia algo determina la naturaleza de muchas re-
laciones económicas y sociales (Fukuyama, 1998: 43-45; Wrightsman, 1991). Para Morgan y 
Hunt (1994), la confianza se produce “cuando una parte tiene fe en la fiabilidad e integri-
dad de la otra parte del intercambio” (p. 23). A su vez, construir confianza en el consumidor 
potencial es un componente crucial para cualquier negocio o transacción comercial (Parkin-
son, 1975; Beltramini y Stafford, 1993; Gefen et al., 2003a). El objetivo consiste en atraer a 
nuevos clientes (Jarvenpaa y Tractinsky, 1999) y más tarde retenerlos (Reichheld y Schefter, 
2000; Castañeda, 2005: 122), lo que afectará a la aceptación y uso posterior, tanto en am-
bientes económicos como sociales (Gefen et al., 2003a). Por tanto, la confianza también es 
considerada un fuerte determinante de la intención de compra. 

Algunas definiciones atribuidas al constructo confianza, así como el objeto de confianza, 
aparecen recogidas en la siguiente tabla (para una recopilación extensa de definiciones has-
ta el año 2002, ver Gefen et al., 2003b; hasta el año 2003, ver Ramón, 2006: 32-33).  
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Tabla 8: Definiciones de confianza 

Autor Definición Objeto de confianza 

(Moorman et al., 
1993: 82) 

 “Una predisposición a fiarse de un socio de intercambio en el que 
se tiene fe”. 

Relaciones empresa-
riales 

Mayer et al. 
(1995: 712) 

“La predisposición de una parte a ser vulnerable a las acciones de 
la otra parte basada en la esperanza de que la otra realizará una 
acción particular importante para el que confía, independiente-
mente de la capacidad de vigilar o controlar a la otra parte”. 

Confianza interper-
sonal en entornos 
organizacionales 

Rousseau et al. 
(1998: 395) 

“Un estado sicológico que comprende la intención a aceptar la 
vulnerabilidad basado en las expectativas positivas de las inten-

ciones o comportamiento de otro”. 

Conceptual – revi-
sión de la literatura 

a) McKnight et al. 
(1998: 474) y  
b) McKnight et al. 
(2002b: 298) 

“Las creencias relativas a la benevolencia, competencia, honesti-
dad y capacidad de predecir que conducen a una intención a con-

fiar”. 

a) Confianza inter-
personal en entornos 
organizacionales / 

b) Comercio electró-
nico 

Jarvepaa y Trac-
tinsky (1999: 47) 

“Predisposición de un consumidor a fiarse del vendedor y ejecutar 
una acción en circunstancias donde tal acción hace al consumidor 

vulnerable ante el vendedor”.  

Comercio electróni-
co-equipos virtuales 

(C2C) 

Jarvenpaa et al. 
(2000: 49) 

“La expectativa de que un socio comercial no emprenderá un 
comportamiento oportunista”. 

Comercio electrónico 
(B2C) 

Singh y Sirdesh-
mukh (2000: 154) 

“El estado psicológico que induce a aceptar la vulnerabilidad del 
que confía y se fundamenta en expectativas favorables sobre las 

intenciones y comportamientos del otro”. 

Comercio electrónico
(B2C) 

Zhang (2000: 8) 
“La predisposición del consumidor a fiarse de los productos y 

servicios suministrados por un vendedor basado en las expectati-
vas”.  

Conceptual - Comer-
cio electrónico (B2C) 

Pavlou  
(2002a: 21) 

“La interpretación de un individuo acerca de la responsabilidad y 
riesgo actual dada información limitada acerca de la realidad”. 

Comercio electrónico 
(B2C) 

Gefen et al. 
(2003a: 308) 

“Las expectativas de que otros individuos o compañías con los 
que uno interactúa no incurrirán en conveniencias impropias 

derivadas de la dependencia que se mantiene con ellos”. 

Comercio electrónico 
(B2C) 

Yousafzai et al. 
(2005: 183) 

“La predisposición de los clientes a realizar transacciones banca-
rias on-line, esperando que el banco cumpla sus obligaciones, 

independientemente de su capacidad para supervisar o controlar 
las acciones del banco”. 

Banca electrónica 

Fuente: Elaboración propia 

La revisión del constructo realizada por McKnight y Chervany (2002) refleja la gran con-
fusión en su definición puesto que cada disciplina (psicología social, sociología, economía, 
márketing,…) lo aborda desde una perspectiva particular y, por tanto, bajo un carácter de-
masiado restringido. En las relaciones de intercambio electrónicas B2C, también se han atri-
buido múltiples definiciones al concepto de confianza considerándola como una simple de-
cisión de transacción (tarea específica) que se da en un sólo momento de tiempo (tiempo 
específico). Ante dicha diversidad hay que reconocer que no siempre es el minorista quien 
detenta el poder o dependencia sobre el comprador, puesto que es éste quien tiene la últi-
ma palabra en las transacciones off y on-line. Esto significa que los fraudes pueden venir 
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igualmente de la parte contratante final. De ahí, que las definiciones traten de englobar a 
ambas partes del intercambio (salvo la de Zhang, 2000: 8). En este sentido, la confianza 
hace referencia a “las expectativas de que otros individuos o compañías con los que uno 
interactúa no incurrirán en conveniencias impropias derivadas de la dependencia que se 
mantiene con ellos” (Gefen et al. 2003a: 308). 

En realidad, la confianza es un fenómeno dinámico que se desarrolla a lo largo del tiem-
po a través de tres fases: construcción, estabilidad y disolución (Rousseau, et al., 1998). El 
consumidor ha de culminar una fase exploratoria antes de disponerse a emprender transac-
ciones comerciales en un sitio Web (McKnight et al., 2000). En una primera fase denomina-
da “introductoria” un consumidor debe elegir si explorar o no un sitio del que ha escuchado 
algo. En esta etapa los usuarios no están familiarizados con el sitio puesto que todavía no 
han experimentado con él e intentan evaluarlo a partir de información secundaria (proce-
dente de otras personas u otros sitios Web y búsquedas). En una siguiente etapa “explorato-
ria”, el usuario decide interactuar con el sitio Web por primera vez. En esta fase, debe deci-
dir si transaccionar o no con él, o simplemente confiar en el comercio Web. La fase explora-
toria finaliza cuando se transacciona electrónicamente con el sitio Web (McKnight et al., 
2004a: 253-254). Estas distinciones son importantes puesto que la confianza progresa a 
través de los diferentes estados implicando diferentes estrategias adaptadas a cada fase. 

McKnight et al. (1998, 2004a) analiza qué factores influyen en la confianza del consumi-
dor en los negocios Web, particularmente durante las etapas iniciales cuando el consumidor 
ya ha emprendido interacciones directas con ellos. En la fase inicial, la confianza está basa-
da fundamentalmente en la propensión de confiar o en indicios institucionales más que en 
experiencia o en el conocimiento de la otra parte (McKnight et al., 1998), puesto que aún 
no existe una historia ni un contacto acerca de las interacciones entre las partes. Por tanto, 
la construcción de confianza en estas etapas iniciales resulta crucial para el éxito del esta-
blecimiento on-line (ver trabajo de Gefen et al., 2003a). A menos que el establecimiento 
pueda promocionar la confianza y persuadir al consumidor para dar el paso de interactuar 
con el establecimiento, existirá una escasa probabilidad de éxito. 

En nuestro trabajo, la confianza hacia una innovación Web consistirá en la predisposición 
de los clientes a realizar transacciones comerciales on-line, con la esperanza de que los res-
ponsables del sitio cumplan con sus obligaciones, partiendo de información limitada acerca 
del entorno electrónico donde se desenvuelven. Esta limitación es debida a la naturaleza del 
propio ambiente con un alto grado de novedad de: 1) el sitio Web de reciente creación y 2) 
la interacción producida durante un primer contacto (testimonial o de prueba). 

2.4.3. Dimensiones de la confianza 

Para Rousseau et al. (1998) la confianza puede ser vista desde tres perspectivas, a las 
que otros autores han contribuido adicionalmente:  

> Confianza basada en cálculos. Está basada en una elección racional y parte del cálcu-
lo del interés personal (Williamson, 1993), basada en un análisis de costes y benefi-
cios (Williamson, 1993; McKnight et al., 1998). Si los costes de ser atrapado exceden 
los beneficios del incurrir en estafa o engaño, entonces la generación de confianza 
está garantizada debido a que el engaño no es el mejor interés para la otra parte. 
Por tanto, ante un reconocimiento de que la parte confiada no tiene nada que ganar 
siendo irresponsable, se genera confianza (Gefen et al., 2003b). En otras palabras, la 
percepción de confianza se crea a partir del conocimiento acerca de la buena inten-
ción y competencia de la otra parte. Por tanto, la confianza aparece cuando el “con-
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fiador” percibe que la acción próxima del “confidente” es beneficiosa (Zhang, 2000: 
7) . 

> Confianza relacional. La experiencia previa del “confiador” a partir de las interaccio-
nes repetidas forma las bases de la confianza relacional (Zhang, 2000: 7). Es decir, 
deriva de las interacciones repetidas a lo largo del tiempo entre “confiador” y “con-
fidente” (McAllister, 1995; Jarvenpaa et al., 1998). La dependencia y fiabilidad exis-
tente en interacciones previas entre dos partes incrementan las expectativas positi-
vas en el que confía acerca de las intenciones de la otra parte. Se podría considerar 
este tipo de confianza como una actitud formada a partir de las repetidas interaccio-
nes entre las partes, momento en que se incrementan estas expectativas positivas 
(Ramón, 2006: 155). Sin embargo, en las “relaciones iniciales” no existe una historia 
de interacción (McKnight et al., 1998). Este tipo de confianza se corresponde con la 
denominada “confianza basada en el conocimiento” de McKnight et al. (1998: 476). 

> Confianza basada en la institución. Otra perspectiva ha sido circunscrita al sentido de 
seguridad del individuo, valía del trasfondo, o capacidad del servicio estructural 
(McKnight et al., 2002a; Gefen et al., 2003b) que se tienen sobre un contexto espe-
cífico (McKnight et al., 2004a). Hace referencia a la creencia acerca de que ”las es-
tructuras impersonales de uno mismo respaldan la posibilidad de alcanzar el éxito en 
una situación dada” (McKnight et al., 1998: 474). Este tipo de confianza puede ayu-
dar a formar las anteriores perspectivas, y proviene de una variedad de factores ins-
titucionales tales como disposiciones legales, redes sociales y normas de la sociedad. 
Conforme la relación avanza y aparecen situaciones con riesgo, estos factores pue-
den jugar un rol importante en la formación de confianza, y también pueden interac-
tuar para crear un contexto que afecte además a la asunción de riesgo y al compor-
tamiento de confianza (Fukuyama, 1998: 44-45; Zhang, 2000: 7). Este tipo de con-
fianza es establecida a través de estructuras (basadas en la institución) que mitigan 
los riesgos percibidos y hacen creer a los usuarios de Internet que están respaldados 
externamente (McKnight et al., 1998). 

La confianza basa en la disuasión  también planteada por Rousseau et al. (1998) no es un 
tipo de confianza en sí ya que refleja niveles bajos de desconfianza, no de existencia real de 
confianza. Así, esta tipología podría darse en cualquier momento de la relación siempre que 
el nivel de confianza esté basado en el miedo a la aplicación de sanciones por otra parte. En 
este sentido, las medidas sancionadoras son sustitutas de la confianza, como las medidas de 
control, cuando la percepción de confianza no existe. 

De esta forma, varios investigadores reconocen el carácter multidimensional de la con-
fianza (e.j. Mayer et al., 1995; McKnight et al., 1998, 2002a; Tan y Thoen, 2000/01; 
McKnight y Chervany, 2001/02; Gefen et al., 2003b; Wakefield y Whitten, 2006).  

Desde un enfoque percibido, la categorización de constructos propuesta por McKnight y 
Chervany (2001/02) es interdisciplinar, puesto que muchas disciplinas estudian el comercio 
electrónico. Los constructos conceptuales planteados consisten en la predisposición a con-
fiar (principalmente de la sicología), confianza basada en el institución (de la sociología) y 
creencias e intenciones de confiar (principalmente de la sicología social). Cada constructo 
es descompuesto en subconstructos medibles, y las tipologías muestran cómo los construc-
tos se relacionan con otros constructos de interacción con Internet ya existentes (McKnight 
y Chervany, 2001). Derivado de su revisión, los autores definen los constructos de confianza 
a nivel conceptual y operativo.  
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De las diferentes tipologías atribuidas a la confianza, tres han sido utilizadas más conve-
nientemente: la benevolencia, la integridad y la competencia, con adecuadas propiedades 
sicométricas para la escala (McKnight et al., 2002a; Castañeda, 2005: 251). Aunque Mayer 
et al. (1995) y McKnight et al. (1998) añade la capacidad de predecir el comportamiento de 
otra persona en una situación (predictibilidad). Atendiendo a la categoría de referencia uti-
lizadas como medidas y al tipo conceptual de confianza, se puede establecer una clasifica-
ción de definiciones atribuidas al término (ver tabla siguiente). 

Tabla 9: Distribución de las definiciones de confianza 

Tipo conceptual 

Característica de referencia 
Estructural-  
institucional 

Disposición Actitud Creencia Intención Comportamiento 

Competencia -- -- 1 19 -- 4 

Benevolencia -- -- 11 25 3 5 

Integridad -- -- 8 18 1 6 

Predictibilidada  -- -- 1 11 -- 1 

Otras 6 5 7 28 5 15 

Fuente: McKnight y Chervany (2001/02) 
a. Predictibilidad o capacidad de predecir el comportamiento de la contraparte 

Como se observa, la definición conceptual utilizada más frecuentemente es la de creen-
cias (cognitivo/afectiva). Morgan y Hunt (1994), en base a los principios de Fishbein y Aj-
zen (1975), establecen que la intención (o propensión) que refleja la creencia en la otra 
parte del intercambio es una consecuencia de la confianza y no un componente de la misma 
como otros investigadores anteriores han sostenido (ej. Moorman et al., 1993; Mayer et al., 
1995). 

Los enfoques y dimensiones anteriores, considerados en distintos estudios centrados en 
comercio electrónico y móvil, son sintetizados en la tabla siguiente (Siau et al., 2003):  

Tabla 10: Enfoques y dimensiones de confianza 

Autor 
Factores, dimensiones y 

hallazgosa 
Autor 

Factores, dimensiones y  
hallazgosa 

Ambrose y  
Johnson (1998)  

 Características del vende-
dor (capacidad, benevolen-
cia e integridad) 

 Propensión a confiar del 
comprador 

Ba et al. (1999) 

 La asimetría de la informa-
ción influye en el conoci-
miento del consumidor 
acerca de la calidad del 
producto 

 TPCs (i.e., autoridades de 
certificación) ayudan a 
construir confianza. 

Lee y Turban (2001) 

 Responsabilidad del comerciante 
de Internet (capacidad, integridad 
y benevolencia) 

 Responsabilidad del medio de 
compara Internet (competencia 
técnica, fiabilidad y comprensión 
del medio) 

 Factores contextuales (efectividad 
de la certificación de la TPC, efec-
tividad de la infraestructura de 
seguridad) 

 Propensión a confiar individual 
 Otros factores 
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Autor 
Factores, dimensiones y 

hallazgosa Autor 
Factores, dimensiones y  

hallazgosa 

Belanger et al. 
(2002) 

 Sellos de privacidad de 
TPCs 

 Declaraciones de privacidad 
 Sellos de seguridad de TPCs 
 Funciones de seguridad 

Cheung y Lee (2000) 

 Responsabilidad del vende-
dor de Internet (control de 
seguridad, control de pri-
vacidad, competencia e 
integridad) 

 Entorno externo (recono-
cimiento de TPC, estructura 
legal) 

 Propensión a confiar 

McKnight et al. 
(2002a) [McKnight et 
al., 1998)] 

 Disposición a confiar (fe en la 
humanidad, postura confiada) 

 Confianza basada en la institución 
(normalidad situacional: general, 
competencia, integridad y bene-
volencia, seguridad estructural) 

 Creencias de confianza (compe-
tencia, benevolencia e integridad) 

 Intenciones de confiar (predispo-
sición a depender, probabilidad 
subjetiva de depender) 

Friedman et al. 
(2000) 

 Fiabilidad y seguridad de la 
tecnología 

 Anonimato de la informa-
ción transaccional 

 Historia de desempeño y 
reputación del sitio Web 

McKnight et al. 
(2002b) 

 Reputación del vendedor percibida 
 Calidad del sitio percibida 
 Seguridad estructural del sitio 
Web 

Fung y Lee (1999) 
 Reputación de la compañía 
 Interfaz del sitio Web 
 Calidad de la información 

Nah y Davis (2002) 

 Contenido del sitio Web 
 Diseño del sitio Web 
 Relaciones y certificaciones 
externas 

Gefen (2000) 
 Familiaridad (con el vende-
dor electrónico) 

 Disposición a confiar 
Pavlou y Ba (2000) 

 Reputación del vendedor 
 Mecanismos de retroalimentación 
adecuados 

Gefen et al. (2003b) 

 Confianza basada en 
cálculos 

 Seguridad estructural 
basada en la institución 

 Normalidad situacional 
basada en la institución 

 Familiaridad basada en el 
conocimiento 

 Facilidad de uso 

Jarvenpaa y Trac-
tinsky (1999) 

 Tamaño percibido 
 Reputación percibida 

Shankar et al. (2002) 

 Características del sitio Web (ej. 
navegación y empatía, asesoría, 
ausencia de error) 

 Características del usuario (ej. 
conocimiento de Internet, com-
portamiento de compra por Inter-
net pasada, sentimientos de con-
trol) 

 Otras características (ej. medio 
online, responsabilidad de la em-
presa, tamaño de la empresa per-
cibida) 

Kim y Prabjakar 
(2000) 

 Propensión a confiar del 
confiador 

 Referencias boca-oído 
 Características institucio-
nales 

Siau y Shen (2003) 

 Confianza en el comercio móvil 
puede ser diferenciada en dos 
categorías: confianza en tecnolo-
gía móvil y confianza en vendedo-
res móviles 

Fuente: Siau et al. (2003) 
a. Algunos de estas dimensiones y hallazgos serán objeto de análisis en el siguiente capítulo 

Cuando los mercados electrónicos ocultan información valiosa sobre la confiabilidad de 
los participantes es frecuente usar métodos no tradicionales como la utilización de un aval 
de un tercero (TPC) para asegurar la confianza en las interacciones sociales (Ba et al., 1999; 
Kauffman y Walden, 2001). Esta TPC estaría incluida en aquellas estructuras o mecanismos 
basadas en la institución (McKnight et al., 1998, 2002a; Gefen et al., 2003b; Wakefield y 
Whitten, 2006) cuyo funcionamiento se fundamenta en la rúbrica de un sitio Web o patroci-
nio de organismos de reconocido prestigio. Así, dada la desconfianza que puede generarse 
hacia la información contenida en determinados sitios Web poco conocidos, podría ser de-
seable el patrocinio de un organismo popular como forma de certificar o ratificar los benefi-
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cios (lucrativos o no) que se pueden lograr con su utilización. Esta garantía puede proceder, 
bien de instituciones públicas, bien de organismos independientes pertenecientes al sector 
privado. Con ello se consigue un incremento en la credibilidad del mensaje y, por tanto, una 
mejora en la confianza en la evaluación de los beneficios que se obtienen con el sistema, 
reforzando de esta forma la intención y el comportamiento de compra posterior (Parkinson, 
1975; McKnight et al., 1998). 

Por último, en el contexto bancario, Yousafzai et al. (2005) establecen que la confianza 
del consumidor hacia la banca electrónica presenta algunas dimensiones singulares: 

> La naturaleza distante e impersonal del entorno on-line. 

> El uso extensivo de la tecnología. 

> La incertidumbre inherente de usar una infraestructura tecnológica abierta para las 
transacciones. 

El presente trabajo adopta un enfoque actitudinal de la confianza, considerada como una 
creencia determinada por la confianza basada en la institución, generada a su vez a partir 
de unas estructuras y factores internos y externos a la organización. 

2.4.4. Determinantes y efectos de la confianza 

Algunos investigadores, como McKnight et al. (1998, 2002a, b, 2004a, b), Chircu et al. 
(2000), Gefen y Straub (2000), Jarvenpaa et al. (2000), Gefen et al. (2003a, b), Pavlou 
(2002b, 2003) incluyen el constructo confianza en la investigación centrada en la adopción 
o aceptación de los servicios electrónicos. 

McKnight et al. (1998) plantean un modelo estructural y un conjunto de proposiciones 
correspondientes a sus relaciones que obtienen empíricamente más tarde (McKnight et al., 
2002a). En él la confianza se forma a partir de la disposición a confiar o “predisposición a 
depender de otros”, la confianza basada en la institución y los procesos cognitivos. Ya se ha 
explicado cómo la utilización de estructuras o confianza basada en la institución incrementa 
la confianza de sus usuarios hacia el sitio (McKnight et al., 2002b, 2004a; Hu et al., 2002; 
Yousafzai et al., 2005; Muñoz, 2006; Muñoz et al., 2007a). El modelo de Construcción de 
Confianza (TBM) de McKnight et al. (2002b) incluye cuatro factores percibidos como deter-
minantes de la confianza hacia el vendedor: el riesgo, un factor relacionado con la seguri-
dad, así como, la calidad y la reputación del vendedor. Así mismo, plantean un conjunto de 
variables comportamentales que recogen la predisposición hacia el comerciante Web (inten-
ción de compartir información personal, obedecer las recomendaciones y contratar los servi-
cios del sitio). 

A su vez, los autores anteriores dividen la confianza en dos constructos: la intención de 
confiar, como “la predisposición a depender de otra persona en una situación dada” (Currall 
y Judge, 1995; en McKnight et al, 1998) y creencias de confianza como las creencias de que 
la otra persona es benevolente, competente, honesta y previsible en una situación (Mayer et 
al., 1995; en McKnight et al., 1998).  



 

 

Capítulo 2: los determinantes de la predisposición hacia una innovación Web 117

Figura 45: Modelo de Construcción de Confianza (TBM) 
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Fuente: McKnight et al. (2002b) 

Este planteamiento se encuentra en línea con la perspectiva unificadora de Moorman et 
al. (1993) [creencias e intenciones] y sigue la tipología de Fishbein y Ajzen (1975) que se-
para los constructos en creencias, actitudes y comportamientos, pero en esta ocasión el 
trabajo se centra en las preocupaciones cognitivas, desechando las actitudes y los compor-
tamientos. 

Como reseñan McKnight et al. (1998), en nuevas relaciones organizacionales, algunas 
connotaciones de la predisposición a confiar tocan las creencias de confianza acerca de un 
supuesto desempeño futuro de la organización. Por tanto, tal predisposición tendrá un efec-
to significativo en nuevas relaciones (sin una historia de interacción), perdiendo fuerza tras 
una visita Web en la que se evalúa determinada información específica (McKnight et al., 
1998). 

Jarvenpaa et al. (2000) también diseñaron un modelo básico centrado en los anteceden-
tes y consecuencias de la confianza del consumidor hacia un minorista de Internet (sitios 
de venta de libros y de servicios turísticos).  
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Figura 46: Modelo de Confianza 
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Fuente: Jarvenpaa et al. (2000) 

Este modelo no incluye la relación directa entre la confianza y la intención de comporta-
mental, cómo sí plantean y evidencian empíricamente otros autores tanto para el caso de la 
intención de uso (ej. Lau y Lee, 1999; Pavlou, 2002a) como la intención de compra o adop-
ción de intermediarios de comercio electrónico (ej. Chircu et al., 2000; Pavlou, 2002a; Ge-
fen et al., 2003a, b; Pavlou, 2003). Otros trabajos encuentran una fuerte asociación entre 
confianza e intención de compra (ej. Stewart, 2003). En este planteamiento, al considerar la 
intención comportamental, se sobreentiende que aquellas organizaciones que no cumplan 
sus promesas realizadas deteriorarán la confianza que ha sido depositada en el cliente, lo 
que afectará a la posibilidad de continuar en la relación entre ambas partes (Morgan y Hunt, 
1994). 

De esta forma, Gefen et al. (2003b) obtiene un modelo de comportamiento que combina 
los antecedentes basados en la confianza con los antecedentes basados en los atributos del 
modelo TAM de Davis et al. (1989) en una “integración teóricamente válida”. En este mode-
lo añaden dos de las tres perspectivas de confianza planteadas por Rousseau et al. (1998): 
la confianza basada en cálculos y la confianza basada en la institución (dividida a su vez en 
dos a partir de la distinción McKnight et al., 1998: normalidad y seguridad, descritos en el 
siguiente epígrafe). Pero sustituyen la confianza relacional por la familiaridad con el vende-
dor electrónico, dimensión que no afectó finalmente de forma significativa a la confianza 
percibida. De estos determinantes de confianza, solamente la confianza basada en la insti-
tución en su dimensión de normalidad situacional (cuando se percibe que el éxito es proba-
ble que se produzca por la propia normalidad de la situación) y la familiaridad basada en el 
conocimiento resultaron ser los determinantes de la facilidad de uso. Se esperaba que cuan-
to mayor familiaridad, mayor cantidad de conocimiento acumulado derivado de las expe-
riencias e interacciones exitosas a través del sitio Web, lo que conducirá a obtener mayor 
confianza en el vendedor electrónico. Pero al final se obtuvo un efecto mediador de la faci-
lidad de uso en la relación entre familiaridad y confianza, es decir, que la comprensión me-
jorada que ofrece la familiaridad está principalmente relacionada a la comprensión de cómo 
aplicar la tecnología (facilidad de uso). Otros autores también han considerado a la facili-
dad de uso (Alsajjan y Dennis, 2006) u otros aspectos de usabilidad (Flavián et al., 2004) 
como determinantes de la confianza. Sin embargo, hay quien argumenta que la facilidad de 
uso es explicada por la confianza percibida hacia el comercio electrónico (ej. Chircu et al., 
2000; Pavlou, 2002a, 2003). La lógica subyacente de esto último es que la confianza reduce 
la necesidad de comprender, controlar y supervisar la situación, facilitando la transacción 
on-line y ejecutándola sin esfuerzo. Por el contrario, cuando la confianza es baja, los con-
sumidores estarían forzados a prestar una atención especial a todos los aspectos del proceso 
transaccional, incrementando el tiempo y esfuerzo requerido (Pavlou, 2003). 
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Figura 47: Modelo de Confianza 
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Fuente: Gefen et al. (2003b) 

Con respecto a la utilidad percibida en el consumidor, la confianza permite al comercian-
te Web crear en el consumidor una dependencia hacia aquél y la infraestructura que hay 
detrás, creando así una interacción más útil. De acuerdo con Pavlou (2003), la confianza es 
un determinante de la utilidad, especialmente en contextos on-line, donde la seguridad de 
lograr un cierto grado de utilidad con la interfaz-Web depende de las personas que hay de-
trás del sitio Web. Inversamente, si los minoristas se comportan de una manera diferente 
con respecto a las creencias inspiradas, la interfaz carecerá de utilidad. Por tanto, en algu-
nos estudios sobre el comercio electrónico, el efecto relativamente escaso de la confianza 
sobre la intención comportamental sugiere que aquella opera indirectamente a través de la 
utilidad percibida o el riesgo percibido (Pavlou, 2003), u otros factores ya comentados, ta-
les como la facilidad de uso (Pavlou, 2002a, 2003). 

Además, la importancia de la confianza incrementa ante situaciones de mayor riesgo per-
cibido como las caracterizadas por la ausencia de un contacto físico con los proveedores 
(Mayer et al., 1995; Lynch y Airely, 2000; Metzger, 2006). Así, ante situaciones caracteriza-
das por un alto nivel incertidumbre (como una transacción comercial) frente a situaciones 
con bajo nivel (como conseguir u ofrecer información) el efecto de la confianza sobre la 
intención es significativamente mayor (Pavlou, 2002b). La justificación radica en que la 
generación de confianza resulta crucial allí donde existe riesgo, incertidumbre e interdepen-
dencia (Mayer et al., 1995). En otras palabras, un riesgo excesivo causa un rechazo hacia el 
uso del sistema en el consumidor y, en este caso, no hay ninguna razón para esperar que se 
transmita utilidad con el uso de la interfaz, ganando importancia la confianza hacia el sis-
tema (Pavlou, 2002b). 

En las fases introductorias (no familiarizado con el sitio Web) el nivel de confianza del 
consumidor está muy influenciado por su confianza basada en la institución del entorno 
Web y cualquier información secundaria, así como por una predisposición a confiar. En una 
fase exploratoria (uso del sitio Web) la calidad percibida gana importancia provocando una 
disminución en la predisposición a confiar y la publicidad de reputación (McKnight et al., 
2004a). Conforme el individuo gana experiencia con el sitio Web, la calidad percibida (esté-
tica y funcional) determina en mayor medida la confianza con el sitio Web (McKnight et al., 
2004a). 

Pero las influencias de la confianza también cambian a lo largo del tiempo (Gefen et al., 
2003a; Castañeda et al., 2007a). Inicialmente [situación de mayor incertidumbre], resulta 
importante construir confianza en el consumidor potencial hacia el vendedor electrónico 
porque esta percepción crea intenciones de compra en el cliente, mientras que las conside-
raciones de utilidad del sitio Web son menos importantes para ellos. Sin embargo, la varia-



 

 

120 La adopción de una innovación basada en Web 

ble experiencia con Internet y sus recursos no presentan un efecto directo significativo so-
bre la confianza (McKnight et al., 1998 [para ninguna de las seis modelos propuestos]). 

A modo de resumen, la confianza puede variar tanto en alcance como en intensidad, de-
pendiendo de la experiencia del usuario y ejerciendo una influencia sobre otros constructos 
como la utilidad (ej. Pavlou, 2002a, b, 2003; Gefen et al., 2003b; Alsajjan y Dennis, 2006), 
la facilidad de uso (ej. Pavlou, 2002a, 2003), el riesgo (ej. Pavlou, 2003), la actitud (ej. 
Pavlou, 2002a, b; Alsajjan y Dennis, 2006), la lealtad (Flavián et al., 2004; Castañeda, 2005: 
329-331), la intención de transaccionar o de compra (Chen et al., 2002; Pavlou, 2002a, b, 
2003; Gefen et al., 2003a, b) y la intención de ofrecer o conseguir información del comer-
ciante (Pavlou, 2002b). Por lo tanto, es de esperar que las estructuras generadoras de con-
fianza también ejerzan un efecto sobre otras variables percibidas como la calidad (McKnight 
et al., 2004a) o la facilidad de uso (Gefen et al., 2003b; Alsajjan y Dennis, 2006). 

2.5. El riesgo 

Algunas investigaciones sugieren que el riesgo percibido implicado en la compra on-line 
es otro de los principales factores que limitan el desarrollo del comercio electrónico (Culnan 
y Armstrong, 1999; Jarvenpaa y Tractinsky, 1999; Gefen, 2000; Reichheld y Schefter, 2000; 
Smith et al., 2000; Lee et al., 2001; Gefen et al. 2003a, b). Steward (2003) sugiere que, en 
realidad, la intención de comprar en un establecimiento on-line es resultado de la confianza 
en ese establecimiento y los riesgos relacionados con Internet. De esta forma, los consumi-
dores presentan cierta resistencia a completar las transacciones de compra on-line (Hoffman 
et al., 1999). Esto también se traslada a la contratación de servicios bancarios por Internet 
(Tam y Teo, 2000; Cunningham et al., 2005). 

2.5.1. Definición y características del riesgo 

En 1960 este concepto es introducido en el área del márketing de la mano de R. A. 
Bauer. Este autor considera dicho concepto desde un enfoque “percibido” o subjetivo y 
afirma que el comportamiento del consumidor implica riesgo puesto que las consecuencias 
del uso de un producto no pueden ser anticipadas con total certeza, y puede que algunas 
consecuencias derivadas del uso sean desagradables (Bauer, 1960). Posteriormente Dowling 
y Staelin (1994) plantearon un modelo que incluía la percepción del riesgo ante actividades 
que implicaban riesgo. Además, se ha establecido que el riesgo percibido se presenta princi-
palmente durante las etapas tempranas del proceso de compra del consumidor (Dowling y 
Staeling, 1994; Zeithaml et al., 2002). Así, en el sector financiero, Lockett y Littler (1997) 
lo consideran como un importante factor que inhibe la adopción de una innovación (banca 
directa). 

Hay que reconocer que el riesgo también ha sido objeto de múltiples definiciones tanto 
en diferentes ámbitos (psicología, comportamiento del consumidor,…). La literatura cientí-
fica raramente ha abordado la relación entre riesgo y confianza (Mayer et al., 1995), siendo 
escasos y recientes los trabajos que la incorporan (Pavlou, 2003; McKnight et al., 2004b; 
Ruiz et al., 2007). McKnight et al. (2002b) por ejemplo incluyen al riesgo hacia los sitios 
Web como un factor institucional/estructural en un modelo junto a la confianza, pero no 
establecen ninguna relación entre ellos. 

Para Peter y Ryan (1976) el riego percibido es la expectativa de las pérdidas asociadas a 
la compra que actúa como un inhibidor del comportamiento de compra. Varios años des-
pués, Featherman y Pavlou (2003), lo definen como “el potencial de pérdida en la búsqueda 
de un resultado deseado de usar un servicio electrónico” (p. 454). Peter y Ryan (1976) y 
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Dowling y Staeling (2004) asocian este término al de incertidumbre. En realidad, la influen-
cia de la incertidumbre ha sido considerada indirectamente a través de la variable confianza 
(Featherman y Pavlou, 2003) (ver epígrafe anterior). Concretamente, actúa como reductora 
del riesgo permisivo ante el comercio electrónico (Pavlou, 2003). 

La revisión realizada por Featherman y Pavlou (2003) concluye que el riesgo se presenta 
en aquellas circunstancias de una decisión que creen: sensación de incertidumbre, discon-
formidad y/o ansiedad, conflicto interno, preocupación, disconformidad psicológica, sensa-
ción de duda, malestar derivado de la ansiedad y disonancia cognitiva. Como se comprueba 
la incertidumbre es un concepto tradicionalmente asociado al riesgo percibido, en algunos 
casos considerados equivalentes. Al mismo tiempo, el riesgo puede producir ansiedad influ-
yendo así en la toma de decisiones de los consumidores (Taylor, 1974). En general, se reco-
noce ampliamente el papel inhibidor el riesgo sobre la adopción de un servicio electrónico 
(Hoffman et al., 1999; Jarvenpaa y Tractinsky, 1999). 

Un examen de las investigaciones sobre el efecto del riesgo sobre la adopción del comer-
cio electrónico permite establecer una línea divisoria que distingue a los trabajos centrados 
en el riesgo global sobre el comportamiento de compra de aquellos que contemplan la in-
fluencia de las diferentes dimensiones o componentes del riesgo en la adquisición de artícu-
los por Internet (ver tabla siguiente). A continuación, se recogen las modelizaciones más 
útiles que contemplan tanto los antecedentes como las consecuencias principales de este 
constructo. Sea cual sea el planteamiento adoptado (riesgo global o multifacético), cabe 
destacar los modelos comportamentales basados en actitudes (cómo TAM) o en la IDT. Indi-
rectamente, también ha sido analizado en los trabajos sobre la confianza o seguridad aso-
ciada a las transacciones electrónicas. 

Tabla 11: Facetas del riesgo y definiciones 

Dimensión Definiciones 
Investigaciones sobre venta en Inter-

net 

Riesgo global Una medida del riesgo percibido cuando todos los 
criterios [siguientes] son evaluados juntos 

Jarvenpaa y Todd (1997); Liang y Huang 
(1998); Korgaonkar y Wolin (1999); Golds-
mith (2000); Vijayasarathy y Jones (2000); 
Fenech y O’Cass (2001); Goldsmith y Laffer-
ty (2001); Liao y Cheung (2001); Miyazaki y 
Fernández (2001); Salisbury et al. (2001); 
Featherman y Pavlou (2003); Joines et al. 
(2003); Pavlou (2003); Van der Heijden et 
al. (2003); Hsu y Chiu (2004); Park et al. 
(2004); Shih (2004); Cunningham et al. 

(2005) 

Riesgo fun-
cional  

‘”La posibilidad de que el producto esté averiado y 
no funcione como fue diseñado y anunciado y por 

tanto no logre desarrollar las prestaciones deseadas” 
(Grewal et al., 1994) 

Jarvenpaa y Todd (1997); Podlogar (1998); 
Dahlén (1999); Van den Piel y Leunis 

(1999); Bhatnagar et al. (2999), Goldsmith 
y Bridges (2000); Featherman y Pavlou 

(2003); Forsythe y Shi (2003); Cunningham 
et al. (2005) 

Riesgo finan-
ciero 

“El desembolso monetario potencial asociado con el 
precio de compra inicial así como el coste posterior 

de mantenimiento del producto” (Grewal et al., 
1994). La investigación sobre servicios financieros 
amplía esta faceta para incluir el recurrente poten-

cial de pérdida financiera debida al fraude” 

Jarvenpaa y Todd (1997); Podlogar (1998); 
Van den Poel y Leunis (1999); Bhatnagar et 

al. (2000); Cunningham et al. (2005) 
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Dimensión Definiciones 
Investigaciones sobre venta en Inter-

net 

Riesgo tem-
poral  

Cuando los consumidores toman una decision de 
compra equivocada, pierden el tiempo destinado a 
la búsqueda y realización de la compra, pero en el 
caso de aprender a usar un producto o servicio sólo 
requiere reemplazarlo si no funciona como se desea. 

Goldsmith y Bridges (2000); Featherman y 
Pavlou (2003); Forsythe y Shi (2003); 

Cunningham et al. (2005) 

Riesgo sico-
lógico  

“El riesgo que la selección o actuación del productor 
tendrá un efecto negativo en la serenidad mental o 
la autopercepción del consumidor” (Mitchell, 1992). 
La pérdida potencial de autoestima (pérdida de ego) 

debido a la frustación de no haber alcanzado una 
finalidad adquisitva o de compra 

Featherman y Pavlou (2003); Cunningham 
et al. (2005) 

Riesgo social  
“Pérdida potencial de estatus en el grupo social de 
uno como resultado de adoptar un producto o servi-

cio, que parece absurdo o no estar a la moda” 

Jarvenpaa y Todd (1997); Padlogar (1998); 
Eastlick y Lotz (1999); Cunningham et al. 

(2005) 

Riesgo de 
privacidad  

“Pérdida potencial del control sobre la información 
personal, como cuando la información sobre alguien 
es utilizada sin su conocimiento o permiso”. El caso 
extremo se da cuando un consumidor es “engañado” 

a partir de un uso delictivo de su identidad para 
realizar transacciones fraudulentas 

Jarvenpaa y Todd (1997); Padlogar (1998); 
Swaminathan et al (1999); Featherman y 

Pavlou (2003); Liu et al. (2005) 

Fuente: A partir de Featherman y Pavlou (2003) y Herrero (2005: 127, 130)  

2.5.2. Riesgo general en la decisión de adoptar el comercio electrónico 

Para Lee et al. (2005), la percepción de riesgo en la banca por Internet implica dos pre-
ocupaciones: si la información transmitida por Internet se encuentra a salvo (“seguridad de 
la transacción on-line”) y si los comerciantes Web son responsables en la manipulación de la 
información sensible del consumidor y en la gestión de sus activos financieros (“confian-
za”). 

Derivado de lo anterior, el riesgo percibido es considerado un antecedente de la confian-
za y utilidad percibidas (Yi, 2002). En su aplicación en el modelo TAM, otros investigadores 
lo han tratado como una variable moderadora en la adopción de servicios bancarios electró-
nicos (Featherman y Fuller, 2002). 
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Figura 48: Modelo TAM ampliado con el constructo riesgo20 
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Fuente: Featherman y Fuller (2002)

 
 

En el contexto del comercio electrónico, varios trabajos constatan un efecto negativo del 
riesgo sobre la actitud hacia el comportamiento (Van der Heijden et al., 2003 y Shih, 2004), 
la intención de adopción (Featherman y Fuller, 2002; McKnight et al., 2002b; Pavlou, 2003) 
o la propia conducta de compra en Internet (Vijayasarathy y Jones, 2000; Liao y Cheung, 
2001; Park et al., 2004). También se ha demostrado que en situaciones con niveles altos de 
riesgo, la facilidad de uso percibida disminuye (Featherman y Fuller, 2002). 

Se ha encontrado que el uso previo de la red Internet afecta a la frecuencia de compra en 
este medio (Lee et al., 2005), al reducir el riesgo percibido en la conducta (Miyazaki y Fer-
nández, 2001). Y a su vez, la reducción de este riesgo percibido produce un mayor uso y 
frecuencia de compra, produciéndose así un efecto recíproco entre conducta y riesgo. 

Con respecto al tipo de usuario, se ha descubierto que los individuos pioneros en aceptar 
la compra en Internet consideran más segura esta conducta (Goldsmith y Lafferty, 2001). 
Así mismo, aquellos individuos que adquieren productos por Internet muestran una menor 
aversión al riesgo, frente a lo no adoptadores (Kwak et al., 2002). 

2.5.3. Dimensiones o facetas del riesgo en la decisión de adoptar el comercio electrónico 

Cunningham (1967) identificó seis dimensiones de riesgo: funcional o de desempeño, fi-
nanciero, temporal o de oportunidad, de seguridad, social y psicológico. Clasificación que 
han seguido otros autores (ej. Stone y Gronhaug, 1993). Featherman y Pavlou (2003) plan-
tean también seis facetas o dimensiones de riesgo, pero en un contexto de adopción de 
sistemas de pago electrónicos, sustituye la dimensión social de Cunningham (1967) por la 
dimensión de privacidad. Estos investigadores también consideran el riesgo global, como 
una evaluación conjunta de las anteriores facetas. A partir de la Teoría del Riesgo Percibido, 
los autores concretan y evalúan empíricamente las facetas de riesgo en el modelo TAM de 
Davis et al. (1989), pero sin la variable actitud. La variable dependiente del TAM fue la in-

                                          
20 Las relaciones planteadas en el modelo de Featherman y Fuller (2002) son en cierta medida demostradas 

por alguna de las dos metodologías desarrolladas (variable de segmentación [tres niveles de riesgo] y variable 
moderadora [manipulación experimental a priori]) o las técnicas de análisis aplicadas (ANOVA y modelos de 
regresión). 
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tención de adopción de un sistema de pagos por Internet (e-Billpay). En esta extensión, el 
riesgo percibido ante el servicio electrónico es considerado un constructo de segundo orden 
y presenta una relación (negativa) con las variables criterio del TAM (utilidad y adopción de 
un sistema). Concretamente la dimensión del riesgo relacionada con la pérdida de control de 
la información personal o “de privacidad” (variable exógena) mostró también un efecto ne-
gativo sobre la utilidad. Además, la fuerza del efecto de esta relación fue similar al efecto 
directo que mantiene con la intención de adopción. Para ello, los autores testean un modelo 
estructural simplificado que incluye únicamente estas tres variables (riesgo de privacidad, 
utilidad e intención de adopción). Lo anterior indica que las preocupaciones de privacidad 
resultan ser un importante inhibidor de la evolución y adopción del sistema. También, se ha 
detectado que las facetas de riesgo relacionadas con el     desempeño (riesgo temporal, de 
privacidad y financiero) parecen ser las preocupaciones más importantes, por lo menos, en 
esta muestra y contexto. 

Como se deduce de la tabla anterior, otros investigadores han propuesto clasificaciones 
del riesgo que incluyen sólo algunos de los componentes de Featherman y Pavlou (2003). 

Figura 49: Modelo TAM ampliado con el constructo riesgo 
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Fuente: Featherman y Pavlou (2003) 

Bajo la premisa de que los servicios bancarios por Internet son percibidos como más 
arriesgados que los servicios tradicionales (Cunningham et al., 2005), se ha demostrado que 
algunos de los niveles de riesgo anteriores presentan un patrón de comportamiento según el 
estado del proceso de compra en que se encuentre el cliente: reconocimiento de la necesi-
dad (etapa 1), búsqueda de información (etapa 2), evaluación de alternativas (etapa 3), 
decisión de compra (etapa 4) y comportamiento post-compra (etapa 5). Concretamente, se 
ha demostrado que el riesgo financiero juega un papel importante en todas las etapas de la 
contratación de un servicio bancario por Internet. Ni el riesgo de desempeño ni el temporal 
dependen del estado del proceso de compra a la hora de explicar el riesgo percibido. El ries-
go sicológico es evidente en la etapa de reconocimiento, mientras que el riesgo físico se 
presenta en las etapas de búsqueda de información y evaluación de alternativas. 
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Tabla 12: Coeficientes de regresión significativos de las regresiones (por pasos) según tipo de riesgo 

Variable dependiente (riesgo general) 

Tipo de riesgo 
Riesgo  
general 

Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3 Etapa 4 Etapa 5 

Financiero       

Funcional -- -- -- -- -- -- 

Físico -- --   -- -- 

Sicológico   -- -- -- -- 

Social -- -- -- -- -- -- 

Temporal -- -- -- -- --  

Fuente: Cunningham et al. (2005) 

Con respecto a otras características de los individuos, en este caso, los individuos que 
adquieren productos por Internet muestran una menor aversión al riesgo, frente a lo no 
compradores (Forsythe y Shi, 2003), en la línea de los trabajos anteriormente comentados 
(Goldsmith y Lafferty, 2001; Kwak et al., 2002). 

2.6. La preocupación por la privacidad 

2.6.1. Privacidad del consumidor e intercambio en Internet 

La evolución experimentada en los últimos años en TI y nuevos servicios no sería posible 
si las compañías no fuesen capaces de recoger, almacenar, analizar y revender [siempre que 
lo permita la legislación vigente] la información personal de las personas (Dinev y Hart, 
2006). Concretamente, los sitios Web necesitan de información sobre su visitante/cliente, 
por tanto, la información constituye un recurso necesario para el éxito del mercado (Weiber 
y Kollmann, 1998; Dinev y Hart, 2006). Con este fin, Internet constituye un medio que faci-
lita la recogida, diseminación y uso comercial de la información personal porque se trata de 
un entorno interconectado que requiere de menores recursos y formatos de datos que en el 
mundo físico (Hoffman et al., 1999). 

Pero esta información personal en muchas ocasiones tiene un carácter privado y confi-
dencial (sensible), aparte de solicitar otro tipo de información. Como se analizará más ade-
lante, la preocupación por la privacidad de la información, relacionada con la percepción de 
riesgo o incertidumbre, es otra de las principales barreras que limitan el desarrollo del co-
mercio electrónico (Culnan, 2000). Esta preocupación se manifiesta en forma de percepción 
de inseguridad, ausencia de control en la transmisión de información personal y falta de 
control en el uso posterior de la misma (Castañeda y Montoro, 2003, 2007).  

2.6.2. Definición y características de la privacidad 

En 1991, C. Goodwin definió la privacidad como “el control sobre la presencia de otros y 
el uso de la información de uno”. En el mercado electrónico, la privacidad del consumidor es 
entendida como la confidencialidad respecto a la información personal y el respeto a la in-
timidad por parte de los distintos agentes con los que se interactúa. En este concepto, sur-
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gen aspectos relativos a la percepción subjetiva acerca de la seguridad en las transacciones 
como factores favorecedores o inhibidores para el desarrollo de relaciones de intercambio, 
especialmente, para las transacciones comerciales electrónicas B2C (ej. Hoffman y Novak 
1997; Hine y Eve, 1998; Gunasekaran y Love 1999; Hoffman et al., 1999; Havick 1999; Ran-
gaswamy y Gupta 1999; Caudill y Murphy, 2000; Milne, 2000; Milne y Rohm, 2000; Head y 
Yuan, 2001; Udo, 2001; Lee y Turban, 2001; Rifon et al., 2005; Gurrea y Flavián, 2007).  

Por tanto, la privacidad de otro determinante del comportamiento del cliente en el mer-
cado electrónico. Para solventar este problema y preocupación, los sitios Web deben ofrecer 
razones funcionales que justifiquen la petición de datos al navegante. La confianza vuelve 
va a representar un papel compensador importante del efecto negativo que ocasiona la pre-
ocupación por la privacidad (Luo, 2002; Castañeda y Montoro, 2003, 2007). Por tanto, reve-
lar las prácticas de privacidad e incorporar medidas de seguridad en el sitio Web de las or-
ganizaciones empresariales disminuye tales preocupaciones e incrementa la confianza hacia 
la entidad (Ranganathan y Ganapathy, 2002; Yousafzai et al., 2005). 

Los consumidores que se sienten seguros hacia Internet, en general, probablemente con-
fiarán en el sitio Web específico (Gefen et al. 2003b, McKnight y Chervany 2001/02). De 
esta manera, los aspectos de privacidad incrementarán la confianza debido al equilibrio de 
poder y simetría de información transmitido por la empresa a sus clientes (Hoffman et al., 
1999; Yousafzai et al., 2005). 

2.6.3. Enfoques para garantizar la privacidad de la información en la Red 

Si se analiza el conflicto de intereses entre los consumidores y los suministradores Web a 
partir de la matriz de Privacidad de la Información de Hoffman et al. (1999) se entienden 
mejor las diferentes posiciones que adoptan ambas partes. Esta matriz se configura a partir 
de dos dimensiones: las formas de administrar los derechos del consumidor con respecto a 
la posesión de  los datos (políticas) y las formas en que dicha administración es dirigida e 
impuesta (protección). 

En primer lugar, con respecto a los métodos de administración de la privacidad en la Red, 
existen dos enfoques o sistemas alternativos para protegerla en las comunicaciones electró-
nicas: opt-out y opt-in (Hoffman et al., 1999; Castañeda y Montoro, 2003, 2007). 

> El enfoque opt-out establece que la mejor política de privacidad es ofrecer a los con-
sumidores la posibilidad de negarse a ofrecer información cuando no quieran que la 
organización use su información para un propósito de uso diferente. La posición por 
defecto de este modelo de enfoque es que, a menos que el vendedor esté explícita-
mente informado, se encuentra en libertad de usar los datos del consumidor de cual-
quier forma legítima que considere oportuna. Esta política opt-out, transmite al con-
sumidor la carga de la protección de la información y establece un ambiente de des-
confianza entre el suministrador Web y el consumidor. 

> El enfoque opt-in establece que la mejor política es ofrecer al consumidor la opción 
de ofrecer información al autorizar explícitamente al comerciante Web poder hacer 
uso de su información para una finalidad diferente o explícitamente declarada. Por 
tanto, el modelo opt-in no da por hecho que el consumidor desee que sus datos sean 
usados para cualquier propósito, sino que por el contrario, requiere que él mismo in-
forme al comerciante que acepta tal posibilidad. 

Se ha demostrado empíricamente que la política de control en términos de opt-out, por 
parte de organizaciones que actúan en Internet, resulta una estrategia eficiente, al compen-
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sar el efecto negativo de la preocupación por la privacidad del cliente en la adopción de la 
compras on-line, permite una mayor flexibilidad que el enfoque opt-in y es igualmente prefe-
rida que la citada política (Castañeda y Montoro, 2003, 2007). 

Tabla 13: Matriz de Privacidad de la Información 
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Fuente: Hoffman et al. (1999) 

En segundo lugar, existen dos modelos de protección de la privacidad del consumidor: di-
rigido por el mercado y normativo.  

> El modelo dirigido por el mercado establece que las compañías protegen la privacidad 
del consumidor como forma de mejorar su reputación y ventas. La principal limita-
ción asociada a este modelo consiste en que al consumidor le es imposible y muy 
costoso controlar cómo las compañías utilizan su información personal. Además, no 
todos los consumidores están de acuerdo con sus disposiciones.  

> El modelo regulador postula que el gobierno dictamina las normas que impiden di-
vulgaciones de la información personal. Por su parte, este modelo regulador está su-
jeto a rigidez, coste e ineficiencia. 

Tradicionalmente, las iniciativas industriales y comerciales abogan por continuar con las 
políticas de márketing directo que se originan en el mundo físico, basadas en prácticas opt-
out dirigidas por el mercado. Sin embargo, los consumidores están proclamando nuevos mo-
delos basados en nueva regulación y alternativas opt-in o opt-out. Todavía quedan muchas 
compañías que actúan sin una protección establecida y sin control en la administración de 
la información personal. La tendencia, como es manifiesto en el mercado europeo y español, 
consistirá en que los suministradores Web migrarán hacia un modelo opt-out, mientras que 
los segmentos de consumidores adoptarán posiciones que combinan opt-in dirigidas por el 
mercado y políticas de protección normativas. Esto último es lo que está aconteciendo a 
nivel europeo y español, respectivamente. 

Así, la Directiva sobre Comercio Electrónico, en su artículo 7.2. obliga a la consulta regu-
lar y obligatoria de las listas de exclusión voluntarias (sistema opt-out) creadas para que los 
destinatarios de mensajes hagan constar su deseo de no recibir ciertas comunicaciones elec-
trónicas. Esta protección viene completada con lo dispuesto en la Directiva 2002/58, sobre 
la Privacidad y las Comunicaciones Electrónicas, que establece que el uso del correo electró-
nico con fines comerciales únicamente se autorizará para aquellos abonados que hayan con-
sentido su envío previamente mediante registro de inclusión (sistema opt-in) (Lafuente, 
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2005: 89). Por su parte, la LSSI, en su artículo 21, contraria a la Directiva sobre Comercio 
Electrónico prohíbe cualquier comunicación comercial no solicitada, siempre que, realizadas 
a través de e-mail o medios de comunicación equivalentes, no hayan sido expresamente 
solicitados o autorizados por los destinatarios de los mismos. Esta política opt-in reguladora 
ha sido proclamada desde los numerosos grupos de defensa de los consumidores en forma 
de políticas de consentimiento notificadas o permisos previos antes de recoger información 
por el sitio Web. De esta forma se traslada la carga de la prueba al prestador de servicios, 
que se abstendrá de realizar las citadas comunicaciones si no consta la autorización expresa 
del receptor de tales servicios (Hoffman et al., 1999; Lafuente, 2005: 91). Además, precisan 
cooperación y confianza entre el consumidor y el suministrador Web (Hoffman et al., 1999).  

Derivado de todo lo anterior, se aprecian dos situaciones bien contrapuestas en pro de la 
organización o del consumidor. Pero si los suministradores quieren desarrollar relaciones de 
intercambio beneficiosas a largo plazo, deben equilibrar su relación de poder con el consu-
midor y ganar su confianza. Este re-equilibrio supone reconocer los derechos de los consu-
midores sobre la posesión de sus datos ofreciendo políticas opt-in en un entorno de merca-
do, y aceptando y ejecutando las regulaciones opt-out. Este sería un primer paso en el pro-
ceso de desarrollo de relaciones de intercambio estables a través de Internet (Hofffman et 
al., 1999; Yousafzai et al., 2005). 

2.6.4. Dimensiones de la preocupación por la privacidad 

La investigaciones sobre las preocupaciones en materia de privacidad en Internet han 
crecido paralelamente al crecimiento del medio (Dinev y Hart, 2006) y hoy día se comprueba 
que la literatura científica ha prestado gran atención a esta temática, con un enfoque espe-
cial en los aspectos relacionados con la regulación, en su carácter multidimensional y en sus 
antecedentes y consecuencias, especialmente, en su importante papel como determinante 
de la confianza on-line (Castañeda y Montoro, 2003, 2007; Culnan y Milberg, 1999; Yoon, 
2002).  

La preocupación por la privacidad refleja “las percepciones de un individuo acerca del 
riesgo asociado con las violaciones de privacidad potenciales presentes en prácticas de tra-
tamiento de la información” (Rifon et al., 2005: 345). A pesar de esta preocupación por la 
privacidad, muchos consumidores suministran información personal a cambio de los benefi-
cios ofrecidos por los sitios Web. 

El control de la información es la principal dimensión de la privacidad y ha sido enfatiza-
da por diversos autores (ej. Novak y Phelps, 1997; Milne, 2000; Castañeda y Montoro, 2003, 
2007). Representa el control de las transacciones entre una(s) persona(s) y otra(s). Los 
clientes en entornos on-line, al contrario que en el sector minorista tradicional, perciben un 
escaso control de la privacidad de la información, y esto tiene una notable influencia en su 
predisposición a implicarse en relaciones de intercambio con los comerciantes Web (Yousaf-
zai et al., 2005). Al revelar información acerca de las prácticas de privacidad, los bancos por 
ejemplo aliviarán las preocupaciones de privacidad del cliente y construirán un entorno de 
confianza para las transacciones on-line (Yousafzai et al., 2005). Por tanto, habrá una mayor 
sensación de control si se ofrecen páginas Webs o elementos multimedia con sus políticas 
de seguridad y/o privacidad.  

Algunos autores han sugerido que estas preocupaciones son complejas y multidimensio-
nales y requieren de una mayor atención (ej. LaRose, 2004; Metzger, 2006). Concretamente, 
se han identificado dos dimensiones presentes en la mayoría de trabajos de investigación, 
mencionadas expresamente como indicadores de la preocupación por la privacidad del con-
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sumidor (Castañeda y Montoro, 2003, 2007): el control en la adquisición/transmisión y el 
control sobre el uso posterior de la información que se obtiene en el sitio Web o Internet 
(Goodwin, 19991; Culnan y Milberg, 1999; Hoffman et al., 1999; Culnan y Armstrong, 1999). 
De las dos dimensiones el miedo en la cesión o captura de información en Internet [primera 
dimensión] es la preocupación que manifiesta un mayor impacto en el comportamiento del 
consumidor electrónico (Castañeda y Montoro, 2003, 2007). Debido a las deficiencias en 
materia de seguridad en Internet, el control de la captación es una dimensión muy relacio-
nada con la preocupación por la seguridad en la captación de los datos (Hoffman et al., 
1999; Castañeda y Montoro, 2005).  

Otra dimensión de la privacidad es el conocimiento (Foxman y Kilcoyne, 1993). En otras 
palabras, el conocimiento de las prácticas de tratamiento de la información y los mecanis-
mos de participación permiten crear privacidad en el consumidor (Rifon et al, 2005). En 
realidad, el conocimiento es un requisito necesario para poder ejercer un control sobre la 
información personal. En este sentido, los consumidores deben poseer conocimiento de la 
adquisición y uso de la información y de los mecanismos de participación para poder obte-
ner privacidad (Castañeda y Montoro, 2003, 2007; Rifon et al., 2005).  

Aunque algunos consumidores se encuentren familiarizados con los requerimientos en 
materia de privacidad/seguridad (Friedman et al., 2000; Grewal et al., 2003), hay que resal-
tar que aún más de la mitad de consumidores (57%) interpreta equivocadamente la presen-
cia de una política de privacidad en un sitio Web como una indicación de que el sitio no 
recoge o comparte su información personal (Turow, 2003, en Rifon et al., 2005). Y muchos 
consumidores usan su propio conocimiento inferencial como base para su posterior compor-
tamiento en Internet. Derivado de esto, algunos sellos presentados en diferentes sitios Web 
protegen la invasión de la privacidad, pero no la propia protección de la privacidad, en el 
sentido en que los sitios Web, que muestran distintivos de privacidad, pueden compartir 
información con terceras partes y no notificar a los usuarios estas transferencias [sin con-
trol de la política de privacidad]. Un consumidor que busca protección de la privacidad debe 
leer la privacidad del sito Web para comprender sus prácticas de adquisición y uso de la in-
formación y, de esta forma, hacer una elección fundamentada para mantener los límites de 
privacidad deseados. Los programas o políticas de la organización protegerán la privacidad 
del consumidor si y sólo si los consumidores comprenden y leen las garantías que ofrecen 
(Rifon et al., 2005). 

Tabla 14: Dimensiones de la privacidad en la literatura 

Autor 
Nº dims. 

consideradas 
Conocimiento 
CAPTACIÓN 

Conocimiento
USO 

Control 
CAPTACIÓN 

Control 
USO 

Otras 

Goodwin (1991) 2      

Culnan (1993) 3      

Foxman y Kilcoyne (1993) 2      

Culnan (1995) 2ª      

Nowak y Phelps (1995) 2ª      

Culnan y Milberg (1998) 2      

Wang et al. (1998) 7b      

Culnan y Armstrong (1999) 2      
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Autor 
Nº dims. 

consideradas 
Conocimiento 
CAPTACIÓN 

Conocimiento
USO 

Control 
CAPTACIÓN 

Control  
USO Otras 

Culnan y Milberg (1999) 2      

Hoffman et al. (1999) 2      

Caudill y Murphy (2000) 2ª      

Milne (2000) 2ª      

Milne y Rohm (2000) 2      

Phelps et al. (2000) 2b      

Sheeman y Hoy (2000) 5b      

Comisión Federal del  
Comercio (FTC) 2      

Castañeda y Montoro (2005) 2      

Fuente: Castañeda y Montoro (2007) 
a. Una dimensión puede dividirse en varias 
b. Varias dimensiones pueden incluirse en una más genérica 

2.6.5. Efectos principales y moderadores de la preocupación por la privacidad 

Los principales antecedentes y determinantes de la preocupación por la privacidad se 
pueden agrupar en cuatro categorías (Castañeda y Montoro, 2003, 2007): 1) características 
intrínsecas del navegante (ej. sociodemográficos), 2) percepciones, creencias y actitudes, 3) 
relacionadas con el sitio Web (reputación, políticas) y 4) situacionales (tipo de información 
solicitada, beneficios, riesgos,…). 

A su vez, las consecuencias (negativas) de la preocupación por la privacidad se concretan 
en dos grupos de comportamientos (Castañeda y Montoro, 2003, 2007):  

> Comportamientos de respuesta directa. Consisten en acciones de los navegan-
tes/clientes que reducen las invasiones de privacidad sufridas. Dichas acciones con-
sisten en el borrado de datos personales de los que disponen las empresas (Sheehan 
y Hoy, 1999; Milne y Rohm, 2000) o el aumento de la intención de enviar quejas o 
reclamaciones a las empresas o al Proveedor de Servicios de Internet (ISP) por su in-
vasión de la privacidad (Sheehan y Hoy, 1999). 

> Comportamientos de respuesta indirecta. Sin una referencia explícita a la privacidad, 
estos comportamientos afectan al proceso de intercambio y relación con el sitio 
Web. Se concretan en la reducción de las tasas de atracción, mantenimiento y reten-
ción de clientes (Culnan y Armstrong, 1999; Milne y Boza, 1999; Sheehan y Hoy, 
1999). 

Rifon et al. (2005) abordan las consecuencias de la preocupación por la privacidad del 
cliente en Internet, en lo que se refiere a la intención de comprar y aportar datos persona-
les on-line. Se espera que si los clientes desean un mayor nivel de control sobre la captación 
y uso de la información personal, el nivel de control percibido sobre estas prácticas afecte 
positivamente en la intención de comprar. Por tanto, derivado del efecto reductor que el 
control tiene sobre la preocupación por la privacidad (Milne y Boza, 1999), se supone que 
aquella tendrá una relación positiva con el intercambio de información personal (Castañeda 
y Montoro, 2003, 2007). Las políticas de privacidad intentan ofrecer información al consu-
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midor para que pueda controlar la participación en el proceso basada en el conocimiento de 
las prácticas de tratamiento de la información del sitio Web (Rifon et al., 2005) y como se 
ha comentado en el subepígrafe anterior una política de privacidad orientada al cliente be-
neficiará a ambas partes (Hoffman et al., 1999; Yousafzai et al., 2005). 

Desde el punto de vista del consumidor, sus preocupaciones por la seguridad y la privaci-
dad son las principales dificultades para el desarrollo del comercio minorista a través de 
Internet (Bhimani, 1996; Wayner, 1997; Garfinkel y Spafford, 1997; Ford y Baum, 1997; Da-
niel, 1999; Hoffman et al., 1999; Aragón, 2006). Rosenberg (1998) estableció que las per-
cepciones relativas a la confidencialidad y la seguridad de la información son las causantes 
de limitar las percepciones de confianza en el consumidor. Una correcta manipulación de la 
información o datos personales permite superar las barreras de la desconfianza (Gurrea y 
Flavián, 2007). De ahí que Houston (2001) establecezca que los consumidores primero nece-
sitan sentirse seguros, antes de desarrollar confianza hacia un determinado negocio on-line. 
Por lo que la seguridad percibida o la claridad existente en las transacciones realizadas con 
los comerciantes on-line puede considerarse determinantes de la confianza (Urban et al., 
2000; Houston, 2001). La seguridad puede analizarse desde un enfoque estructural conside-
rada un constructo incluido en la dimensión de confianza basada en la institución. Para ello 
los investigadores indagan sobre el grado de seguridad transmitido por estructuras legales y 
tecnológicas que protejan los problemas de Internet (ej. programa BBBOnline), y otros avan-
ces de encriptación y tecnológicos de Internet  (McKight et al., 2002; Gefen et al., 2003b). 
Las cuestiones de seguridad de la empresa suelen venir recogidas en sus políticas de priva-
cidad o viceversa.  

Castañeda y Montoro (2003, 2007) detectan efectos directos acusados (principalmente en 
el caso del control sobre la captación de los datos sobre la confianza hacia el sitio Web. 
Pero la influencia de la preocupación por la privacidad no se manifiesta de manera directa 
en una mayor intención de compra (Castañeda y Montoro, 2003, 2007). Con respecto a su 
efectos sobre variables determinantes de la adopción de una innovación, Salisbury et al. 
(2001) no descubren ningún efecto relevante de la facilidad de uso y la utilidad percibidas 
sobre la adopción del comercio electrónico cuando la seguridad percibida en la WWW es in-
corporado al análisis. Vijayasarathy (2004), en un estudio sobre los principales determinan-
tes de las intenciones de uso de la compra on-line mostró que la privacidad medida en sen-
tido general, no tenía un efecto significativo sobre la actitud hacia la compra on-line. El 
sector específico de la prensa on-line y, concretamente, la suscripción a periódicos digitales 
requiere la cesión de ciertos datos personales. Pero el estudio empírico de Gurrea y Flavián 
(2007) no encontró un efecto significativo de la variable privacidad [en términos control del 
proceso de captación y uso posterior –dos dimensiones–] sobre la elección (frecuencia) de 
periódicos digitales. Metzger (2006) tampoco encuentra un efecto acusado de la preocupa-
ción por la privacidad y la seguridad sobre los sentimientos de confianza ni sobre la canti-
dad de información que los individuos estarían dispuestos a ofrecer en el sitio Web.  

La razón de estos resultados negativos y, a veces tan contradictorios, depende no sólo 
del ámbito de aplicación, sino también de la posibilidad de que la privacidad actúe como 
variable moderadora de las relaciones entre creencias hacia el uso comercio electrónico y la 
intención de adoptarlo. Este planteamiento es consistente con los resultados de Bellman et 
al. (1999) que reflejan que las preocupaciones por la privacidad no predicen el comporta-
miento de compra, aunque los consumidores las manifiesten. Así mismo, otros estudios (ej. 
Rifon et al., 2005) revelan que esta variable tiene un rol que modula los comportamientos 
de protección de la privacidad y los efectos de los sellos, más que como un predictor directo 
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del comportamiento, principalmente, entre los usuarios más sensibles a la presencia de ele-
mentos generadores de confianza 

Por un lado, Rifon et al. (2005) establecen que cuanto mayor es la preocupación por las 
prácticas de tratamiento de la información más probabilidad hay de que el individuo busque 
y use información relacionada con la privacidad en el sitio Web. En este sentido, estos con-
sumidores esperarán en mayor medida que el sitio ofrezca garantías de privacidad y revele 
sus prácticas de información. Además, se espera que este tipo de consumidores presenten 
una mayor confianza hacia el sitio Web y suministren su propia información personal cuando 
media un sello frente a uno que no lo muestra. Miyazaki y Krishnamurthy (2002) encuentran 
que la presencia de distintivos provoca una actitud más favorable hacia la política de priva-
cidad entre aquellos usuarios con alta preocupación por la privacidad o alto riesgo percibi-
do. 

Por otro lado, aquellos individuos que tienen una menor confianza en sí mismos (auto-
eficacia) buscarán una garantía de TPCs para protegerse en caso de no hacerlo por sí mismos 
puesto que estos mostrarán una menor capacidad de abordar las consecuencias de cualquier 
invasión de privacidad (Rifon et al., 2005), aunque no comprendan correctamente en qué 
consisten estas garantías. Este tipo de usuarios muestran una mayor intención de revelar 
información personal en aquellos sitios que ofrecen sellos de privacidad.  

Con respecto a la medición de la preocupación por la privacidad, la decisión tomada en 
este trabajo de investigación será considerar aquellas dimensiones más ampliamente trata-
das en la literatura de márketing, es decir, la preocupación del navegante por el control 
como captación y el control como uso de la información recogida por el sitio Web. Además, 
estas dimensiones serán consideradas como variables moderadoras del comportamiento. 

2.7. La experiencia previa de los usuarios 

2.7.1. Experiencia general y tipos de experiencia 

Fishbein y Ajzen (1975: 14), argumentan que cuanto más positiva es la experiencia pasa-
da de una persona hacia un objeto, las creencias que mantendrá hacia él serán también más 
positivas. Como resultado de estas creencias positivas se creará una actitud más positiva 
hacia el producto. La experiencia con las tecnologías, y especialmente con los ordenadores 
e Internet, impacta en las creencias y actitudes hacia los sistemas y tecnologías relaciona-
dos (Igbaria et al., 1995; Gefen et al., 2003a; Castañeda et al., 2007a). Algunos autores 
establecen que el efecto de la experiencia con los ordenadores tiene un efecto mayor en las 
actitudes que otras características demográficas (Levin y Gordon, 1989). Igualmente, los 
resultados de Karjaluoto et al. (2002) revelan que la experiencia previa del usuario influye 
positivamente en la actitud y uso de la banca por Internet. 

Gefen et al. (2003a) puntualizaron que resulta necesario seguir investigando para descu-
brir cómo las creencias y percepciones de los clientes evolucionan a lo largo del tiempo. En 
general, la decisión de repetir una conducta, como puede ser realizar una transferencia ban-
caria o buscar nueva información sobre un viaje, difiere, con respecto a la adopción inicial, 
en la procedencia de la información a partir de la cual se conforman las creencias y actitu-
des en los individuos. En una etapa experimental con un sitio Web, el conocimiento adquiri-
do sobre el sitio debería reemplazar a la experiencia pasada que se obtiene de otras perso-
nas (boca-oído) por ejemplo. Con el paso del tiempo la información procedente de la reputa-
ción, o la confianza basada en indicios de fuentes externas (ej. distintivos de TPCs) pierden 
eficacia. Por lo tanto, la repetición de una conducta estará condicionada por la experiencia 
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de los individuos en transacciones previas realizadas en Internet. Esto supondrá diferencias 
en el proceso de decisión (Herrero et al., 2004). La condición de experiencia del consumidor 
(relacionada con la satisfacción/insatisfacción con la entrega de servicio) también ha sido 
considerada como una de las principales razones de la rápida difusión de los canales de en-
trega electrónica (Karjaluoto et al., 2002). Autores como Karjaluoto et al. (2002) plantean 
que la experiencia con los ordenadores y la experiencia tecnológica relacionada con la banca 
por Internet son determinantes directos de las actitudes hacia y del uso de este servicio. 

No obstante, el posible efecto del periodo temporal puede ser diferente de la condición 
de usuario experimentado que en algunas ocasiones no ha registrado un efecto directo sobre 
las creencias de confianza (McKnight et al., 2004a) o intención de revisita (Thorbjornsen y 
Supphellen, 2004). Esto parece indicar que esta variable tendrá una función moderadora de 
los efectos de las variables comentadas. 

No parece necesario ofrecer una definición de este constructo, por ser un término sufi-
cientemente conocido, pero sí procede su delimitación. Haciendo referencia de manera es-
pecífica al mercado electrónico, ésta puede diferenciarse en función a dos dimensiones: 
> Tipo de actividad. Como se ha establecido en el punto 2.1.1, Internet esencialmente 

es un medio de información-comunicación, y en menor medida un canal comercial, 
distinguiendo así dos actividades distintas: uso (navegación) y compra (transac-
ción). Ya, Jarvenpaa y Tractinsky en distintos trabajos (Jarvenpaa et al. 1999, 2000) 
consideran de forma diferenciada la experiencia con relación a estas dos actividades. 
¿Por qué distinguir la experiencia ante estos distintos tipos de actividad? Si bien, 
por un lado, el uso de Internet se está generalizando, la compra permanece a niveles 
sumamente reducidos. Ello, junto con el salto cualitativo que supone pasar de nave-
gación a compra, hace que sea conveniente distinguir cada concepto de experiencia 
(visita vs. compra). 

> Nivel de referencia. Desde el nivel más general, experiencia con el medio (ej. Hoff-
man y Novak, 1996; Jarvenpaa y Tractinsky, 1999; Novak et al. 2000; Thorbjornsen 
et al. 2002; Castañeda et al., 2007a), hasta el más específico, experiencia con un si-
tio Web (ej. Koufaris et al. 2001/02; Sismeiro y Bucklin, 2004; Castañeda et al., 
2005, 2007a), se pueden distinguir diferentes elementos de referencia en los que el 
individuo puede tener experiencia. Distintos niveles ofrecerán resultados dispares ante 
diferentes perspectivas de modelización. Así, el análisis del comportamiento en Internet 
con carácter general conllevará considerar la experiencia en su nivel más alto, con el me-
dio, mientras que cuando se desciende particularizando el estudio a un sitio Web concre-
to se tendrá que introducir, también, la experiencia del cliente con el mismo. De lo dicho 
se deduce que la red nomológica de antecedentes de la fidelidad a un nivel concreto está 
influida, no solamente por la experiencia a ese nivel, sino también por aquella generada 
en otros ámbitos más generales. De manera implícita, Jarvenpaa y Tractinsky (1999) ad-
vierten este postulado cuando reconocen la importancia de considerar la experiencia con 
el medio Internet en las percepciones y creencias del navegante respecto a un sitio Web 
específico. 

2.7.2. Efecto moderador y relación con otras variables 

En Internet, la experiencia on-line o del navegante con el medio ha sido erigida por 
Hoffman y Novak (1996) y Thorbjornsen y Supphellen (2004) como una de las principales 
explicaciones del comportamiento del individuo. 
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Como señalan Thorbjornsen et al. (2002), la novedad de Internet hace que existan seg-
mentos de clientes con importantes diferencias en cuanto a la experiencia acumulada con el 
medio, lo que jugará un papel central en la eficacia de márketing. En general, la experiencia 
acumulada ha demostrado, en el mercado electrónico, tener un efecto determinante sobre 
las actitudes y los comportamientos (Bruner y Kumar, 2000; Venkatesh, et al., 2003). Por lo 
que se refiere al comportamiento de uso futuro de un sitio Web, la experiencia ha demostra-
do satisfactoriamente tener un efecto moderador sobre el impacto que tienen los determi-
nantes de dicho comportamiento en la intención de regresar (ej. Koufaris et al. 2001/02; 
Gefen et al., 2003a). La razón que los autores utilizan para justificar este efecto moderador 
está en que los individuos parten de una base diferente para la evaluación de un sitio Web.  

Así, sobre la base de la experiencia, la literatura identifica dos comportamientos de na-
vegación distintos, denominados “navegación dirigida” y “navegación de exploración” 
(Hoffman y Novak, 1996; Novak et al. 2000; Wolfinbarger y Gilly, 2001). Tal distinción resulta 
esencial, ejerciendo la experiencia un papel moderador sobre el comportamiento del cliente en el 
mercado electrónico. Se defiende el postulado de que los navegantes más expertos manifiestan, 
generalmente, un comportamiento dirigido, mientras que los noveles se decantan por la búsque-
da de experiencias, la exploración no dirigida (Hoffman y Novak, 1996; Novak et al. 2000). En 
otras palabras, los que ya lo han visitado se centran en el servicio, la disponibilidad de pro-
ductos, etc., y aquellos que se enfrentan a su primera visita se centran, en mayor medida, 
en la novedad del sitio. 

Justificada la necesidad de considerar la experiencia del usuario como moderador de los 
determinantes de la utilización futura de un sitio Web, hay que puntualizar que la experien-
cia no fue incluida en el modelo TRA original. Pero de los argumentos de Koufaris et al. 
(2001/02) y Solomon (1997: 126) se deduce que aquellos individuos con menor experiencia 
en el uso de un sistema (ej. Internet o sitio Web particular) realizarán una evaluación más 
superficial del mismo. Es decir, considerando el modelo TAM de Davis (1989), para los usua-
rios con reducida experiencia la “facilidad de uso” será un determinante más fuerte de la 
intención futura de utilización que para los individuos con alta experiencia. Sin embargo, 
para estos últimos, la evaluación del sitio Web será más profunda. En consecuencia, los in-
dividuos altamente experimentados emplearán en mayor medida la “utilidad percibida” del 
sitio Web en la configuración de su intención futura de uso frente a los individuos con baja 
experiencia. Esto puede parecer paradójico a lo justificado en el epígrafe 2.2.3 referente a la 
mayor importancia de la facilidad de uso en el uso futuro de Internet en general; pero, por 
el contrario, los individuos buscarán aspectos funcionales o utilitarios conforme ganan ex-
periencia con el uso de un sitio Web específico. 

La proposición anterior se apoya en los postulados del Modelo Heurístico-Sistemático 
(Chen y Chaiken, 1999). Un cliente se guiará por el principio del mínimo esfuerzo en la eva-
luación de un elemento (sitio Web). Por tanto, en una etapa exploratoria el individuo reali-
zará un procesamiento heurístico acerca del sitio Web, basado en aspectos fáciles de evaluar 
y procesar (facilidad de uso). Siempre que el cliente presente la motivación y la habilidad 
suficiente (experiencia de uso), el individuo pasará a realizar un procesamiento sistemático, 
donde evaluará aquellos aspectos más complejos del sitio Web (utilidad percibida). 

Esto no implica que la facilidad de uso pueda, para los individuos de baja experiencia, 
constituir el principal determinante de su comportamiento futuro por encima de la utilidad 
percibida, puesto que ya se ha comprobado la mayor relevancia de este segundo factor en 
cualquier contexto (Davis et al., 1989; Venkatesh y Davis, 2000; Moon y Kim, 2001; Koufa-
ris, 2002; Chen et al, 2002; Pavlou, 2002, 2003; Koufaris, 2002; Featherman y Pavlou, 2003; 
Castañeda et al., 2005, 2007a; Bhattacherjee y Premkumar, 2004). 
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Por tanto, se han encontrado dos consecuencias de su aplicación conjunta en el modelo 
TAM. Por un lado, Venkatesh et al. (2003), tras una revisión de ocho modelos de adopción y 
planteamiento de un modelo validado empíricamente en el contexto de la TI (Teoría Unifi-
cada de Aceptación del Uso de Tecnología, TUAUT), obtienen cuatro moderadores entre los 
que se halla la experiencia (sexo, edad, experiencia y voluntad de uso) que afectan a las 
expectativas de esfuerzo. Este constructo captura el concepto de facilidad de uso percibida 
de Davis (1989) y Davis et al. (1989). Por otro lado, también se encuentra un efecto de la 
experiencia del usuario sobre utilidad de un sitio Web, como efecto moderador (Gefen et al., 
2003a; Castañeda et al., 2005, 2007a). 

Por último, la confianza puede ser vista como un proceso dinámico, es decir, puede ser 
considerada como una función del tiempo. A medida que el consumidor interactúa con un 
sitio Web dado, la confianza se hace más profunda y la relación se fortalece (Tzortzatos y 
Boulianne, 2005). De esta forma, cuanto más larga sea la interacción mayor es el nivel de 
confianza (se vuelve más importante). 

De acuerdo con la revisión de la literatura se puede concluir, por tanto, que existirá un 
efecto moderador de la experiencia no sólo sobre la relevancia de la facilidad de uso y de la 
utilidad percibida, sino también sobre otras variables de contexto (ej. políticas de seguri-
dad, calidad percibida,…) y determinantes de la intención futura de uso de un sitio Web 
(ej. confianza). 

2.7.3. Experiencia, ¿variable antecesora o dependiente? 

Considerando la forma en que la experiencia es medida, esta variable podría ser confun-
dida con el uso actual/futuro, como se ha utilizado en muchas ocasiones.  

Con respecto a la experiencia de búsqueda de información en un sitio Web o la utiliza-
ción de una actividad, podría pensarse en la existencia de un efecto “circularidad” cuando 
la variable moderadora experiencia, es considerada como una variable dependiente clave 
(uso actual). Así, esta circularidad en el diseño de la investigación, principalmente cuando 
se trata con usuarios reales de un sitio podría introducir una dificultad a la hora de distin-
guir entre experiencia con el sitio Web y el uso actual o futuro. Esto provocaría que a mayor 
uso de un sitio Web es de esperar que provoque una actitud favorable hacia el propio sitio 
Web e intención de uso, lo que provocaría a su vez una fuerte relación entre intención y uso 
real debido a la relación existente entre las anteriores variables. A continuación, se van a 
plantear los fundamentos teóricos válidos para considerar la experiencia (medida en térmi-
nos de frecuencia pasada y duración del uso) como medida percibida y distinguirla del com-
portamiento actual. 

A primera vista, el uso de un sitio Web hasta el momento actual (registrado realmente) o 
el declarado por los encuestados podrían funcionar ciertamente como variables moderado-
ras. Pero el uso real, objetivo o efectivo, es más correcto utilizarlo como variable depen-
diente final, y el percibido o declarado como independiente ya que el primero se produce en 
el tiempo t2 y el segundo se produce en el tiempo t0. Por tanto, la circularidad anterior-
mente mencionada es evitada a través de introducción del factor tiempo. La clarificación de 
este aspecto y una forma de evitar esta circularidad es un interesante paso hacia una clasi-
ficación de los trabajos realizados hasta la fecha. En primer lugar, cabría pensar que el uso 
percibido y objetivo o futuro podría ser utilizado usando la misma escala de experiencia. Sin 
embargo, las horas pasadas en un sitio Web no debe ser el único indicador del uso pasado o 
futuro. 
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La organización temporal del estudio, descrita en las líneas anteriores, es visualizada en 
la figura siguiente: 

Figura 50: Efecto de la variable tiempo 

EXPERIENCIA
(Tiempo, duración de visita

en el sitio Web)

MEDIDA DE LAS VARIABLES 
DE ADOPCIÓN

(Utilidad, facilidad de uso, actitud, 
intención de uso,…)

Periodo 0 Periodo 1 Periodo 2

USO ACTUAL
(Tiempo, duración

de visita)

tiempo

 
Fuente: Elaboración propia 

A la luz de este diagrama, las medidas de las variables TAM no afectarán a la medida de 
experiencia, considerando que la última tiene lugar en un periodo anterior.  

En la literatura de aceptación de Internet y uso de sitios Web y comercio electrónico en 
general, la variable duración y frecuencia de uso han sido usadas en conjunción (ej. Teo et 
al., 1999; Moon y Kim, 2001; Koufaris, 2002; Sánchez y Roldán, 2005) para reflejar el uso 
presente y futuro del sistema. No obstante, la frecuencia de uso (ej. Chen et al., 2002a; 
Pavlou, 2003; Gefen et al., 2003a; Lee et al., 2001; Van der Heijden, 2003; Castañeda et al., 
2007a) y duración del uso (ej. Novak et al., 2000) también han sido usadas separadamente. 

En el sector bancario, Pikkarainen et al. (2004) utilizan como variable dependiente la 
suma del los usos de los servicios bancarios básicos y otros servicios. El argumento se basa 
en obtener una mejor visión del uso de la banca on-line con los datos utilizados. 

Tabla 15: Clasificación de las medidas de experiencia de uso de SI y servicios electrónicos 

Variable dependiente Variable moderadora 
Medidas / tipo 

Objetivo Percibido Objetivo Percibido 

Frecuencia pasada de 
uso/navegación (relativa a 
un periodo de tiempo) 

-- 

Adams et al. (1992); Thompson et 
al. (1994); Taylor y Todd (1995a, 

b); Igbaria et al. (1995); Straub et 
al. (1995); Szajna (1996); Atkin-
son y Kidd (1997); Gefen y Keil 

(1998); Malhotra y Galleta (1999); 
Teo et al. (1999); Lederer et al. 

(2000); Lee et al. (2000); Lucas y 
Spitler (2000); Horton et al. 

(2001); LaRose et al. (2001); Moon 
y Kim (2001); Chen et al. (2002a); 

Koufaris (2001/02); McCloskey 
(2003); Pavlou (2003); Van der 

Heijden (2003); Selim (2003); Shih 
y Fang (2004); Sánchez-Franco y 

Roldán (2005) 

-- 
Castañeda et 
al. (2007a) 

Frecuencia actual de 
uso/navegación (relativa a 
un periodo de tiempo) 

Szajna (1996); Kara-
hanna y Straub 

(1999); Horton et al. 
(2001); Daguita et al. 
(2002); Hwang et al. 
(2003); Davis y Ven-

katesh (2004) 

-- 
Castañeda et 
al. (2007a) 

-- 

Duración/Longitud de la 
experiencia/periodo de 

Stoel y Lee (2003);  Thompson et al. (1994); Igbaria et Szajna -- 
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Variable dependiente Variable moderadora 
Medidas / tipo 

Objetivo Percibido Objetivo Percibido 
tiempo al. (1995); Straub et al. (1995); 

Taylor y Todd (1995a, b); Malhotra 
y Galleta (1999); Teo et al. (1999); 
Venkatesh y Davis (2000); Moon y 
Kim (2001); LaRose et al. (2001); 

Sánchez y Roldán (2004);  

(1996); 
Batthacherjee 
y Premkumar 

(2003); 
Venkatesh et 
al. (2003) 

Frecuencia acumulada de 
uso (Nº de veces que 
utiliza un sistema) 

Henderson y Divett 
(2003) 

Davis (1989), Gefen y Keil (1998); 
Malhotra y Galletta (1999); Kara-
hanna y Limayen (2000); Lederer 
et al. (2000); McCloskey (2003); 

Shih y Fang (2004) 

-- 
Gefen et al. 

(2003a) 

Variedad de uso/número 
de actividades diferentes  

Dasgupta et al. 
(2002); Henderson y 

Divett (2003) 

Thompson et al. (1994); Igbaria et 
al. (1995); Straub et al. (1995); 

Taylor y Todd (1995a, b); Dishaw y 
Strong (1999); Teo et al. (1999); 
Moon y Kim (2001); Klaus et al. 

(2003); Seyal (2004); Pikkarainen 
et al (2004) 

-- -- 

Uso (Sí/No) -- 
Stafford y Stern (2002); McCloskey 

(2003) 
-- -- 

Fuente: Elaboración propia 

Ante la imposibilidad de obtener una medida objetiva del uso real, la mayoría de los tra-
bajos han optado por considerar la frecuencia (pasada) de uso como variable dependiente 
desde un enfoque percibido. Únicamente algunos casos disponen de la medición del uso real 
a partir de medidas objetivas, bien mediante ficheros logs registrados en un servidor, bien 
su condición como usuario de un servicio (Hwang et al., 2003; Szajna, 1996; Karahanna y 
Straub, 1999; Horton et al., 2001; Daguita et al., 2002; Davis y Venkatesh, 2004; Lassar et 
al., 2005; Castañeda et al., 2007a). 

Por último, el tiempo invertido en un sitio Web no debería ser el único indicador del uso 
actual o futuro. Esto es justificado por la existencia de un efecto aprendizaje en el usuario 
del sitio Web, lo que indica que cuanto más tiempo pasa un individuo en un sitio Web, me-
nos tiempo necesitará para culminar una búsqueda de información21 (ver figura siguiente) 
(Lee et al., 2001; Johnson et al., 2003). Este efecto también sugiere que la duración de una 
visita no debería ser vista como el único medidor del uso presente/futuro. 

                                          
21 Debe considerarse que el sitio Web bajo estudio no se centra en el entretenimiento sino que está cir-

cunscrito en el comercio electrónico, concretamente en la banca electrónica o virtual. En sitios Web de entre-
tenimiento, donde el uso es esencialmente exploratorio, la duración de visita podría ser una de las variables 
indicadoras del uso presente o corriente/futuro, pero en sitios Web más orientados funcionalmente la duración 
de la visita no es un indicador fiable de este uso (Holland y Baker, 2001). 
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Figura 51: Efecto aprendizaje en Internet 

Número de visitas

Desempeño de la tarea

 
Fuente: Adaptado de Lee et al. (2001) 

Los anteriores problemas son soslayados en el presente trabajo de investigación. En pri-
mer lugar, la variable dependiente del modelo propuesto (intención de uso) se refiere al 
tiempo t1, mientras que la experiencia de uso con la banca en general, como variable mode-
radora, se refiere al uso en el tiempo t0. Como variable dependiente se ha utilizado una 
variable categórica que mide la condición del navegante como usuario de los diferentes ser-
vicios de la innovación Web, en el tiempo t2 (tras seis meses). Así, cualquier confusión atri-
buida al momento temporal de la medición y circularidad aparejada es eliminada introdu-
ciendo el elemento tiempo. Así mismo, se ha utilizado una medida de frecuencia de uso 
para la medición de la experiencia pasada, relativa al número de veces que utiliza el servicio 
a la semana.  

3. Resumen del capítulo 
Una vez analizado el proceso de la implantación de las NNTT entre la población y sus 

efectos se ha abordado el proceso de adopción de tales NNTT por el consumidor individual, 
recurriendo a diferentes marcos teóricos como la IDT o el TAM. Los factores que afectan a la 
difusión de innovaciones se pueden agrupar en las características de la innovación, el sis-
tema social y los canales de comunicación, todas interactuando a lo largo del tiempo. Con 
respecto a las características del usuario, la orientación de la personalidad provoca que los 
consumidores innovadores se diferencien de los no innovadores . 

De entre los principales antecedentes de la adopción de un sistema en el mercado elec-
trónico se han identificado como más relevantes: la utilidad, la facilidad de uso y la compa-
tibilidad, así como, la confianza y la preocupación por la privacidad (en su dimensión con-
trol). La dificultad de evaluar el grado en que una innovación basada en banca por Internet 
puede ser experimentada antes de ser adoptada de forma real (posibilidad de prueba) y el 
grado en que los resultados de una innovación pueden ser percibidos por otros (posibilidad 
de observación) descartaron su medición entre sus usuarios potenciales. Por tanto, el enfo-
que adoptado en el presente trabajo se circunscribe a este conjunto de variables más influ-
yentes en la adopción o aceptación de una innovación, desde un punto de vista percibido.  
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Davis (1989) consideró por primera vez las creencias acerca de la utilidad y facilidad de 
uso a la hora de explicar la aceptación de sistemas informáticos (ordenadores, procesadores 
de texto, correo electrónico, etc.). El posicionamiento adoptado en el presente trabajo con 
respecto a estas variables se fundamenta en que la variable facilidad de uso debe tener cier-
ta relación con la calidad del diseño de un sitio Web y, por consiguiente, deberá ser un fac-
tor apreciable en la conformación del comportamiento de aceptación directamente o vía 
utilidad. Por otro lado, se ha justificado que la importancia de la compatibilidad es mucho 
mayor en la adopción inicial del comercio electrónico que en una decisión de re-compra. Por 
tanto, al trabajar con consumidores potenciales de un nuevo servicio electrónico, se anali-
zará el posible efecto directo de la facilidad de uso y de la compatibilidad sobre la predispo-
sición de uso. 

Con respecto a la confianza percibida, por una parte, la ausencia básica de confianza en 
el juicio propio [confidence] que se produce en la mayoría de relaciones de intercambio B2C 
es una importante barrera para la difusión del comercio B2C. Esta desconfianza surge como 
consecuencia de las particularidades de Internet frente a las transacciones realizadas en los 
medios tradicionales. En el presente trabajo, y siguiendo los planteamientos de Morgan y 
Hunt (1994), se considerará únicamente las creencias de confianza en la otra parte del in-
tercambio como determinante de la intención de uso, extrayendo a la intención que refleja 
la creencia (consecuencia de la confianza). Además, esta variable tendrá un efecto significa-
tivo en nuevas relaciones (sin una historia de interacción) y tras una visita Web en la que se 
evalúa determinada información específica, la predisposición a confiar pierde fuerza. 

Por otra parte, una forma de superar el problema de la asimetría de información presente 
en los mercados electrónicos consiste en utilizar mecanismos o estructuras generadores de 
confianza desde la perspectiva de la confianza basada en la institución. Esta tesis doctoral 
se centra en el análisis de dichos factores escasamente abordados de forma conjunta en el 
sector bancario (Yousafzai et al., 2005). 

También se ha descubierto que el riesgo de privacidad general (y sus diferentes facetas) 
constituye otro un inhibidor importante sobre la evaluación y adopción de uN sistema de 
pago electrónico por Internet. No obstante, los individuos pioneros en realizar compras a 
través de Internet muestran una menor aversión al riesgo que los no adoptadores.  

Con respecto a las variables moderadoras del comportamiento, se ha puesto de manifies-
to que existen dos tipos de motivaciones principales que producirán diferentes comporta-
mientos por parte del usuario dependiendo del tipo de sitio Web visitado, el tipo de usuario 
y las condiciones de uso. Con respecto a la información presentada en un sitio Web, la pre-
sencia de políticas de privacidad de la información por ejemplo va a permitir incrementar las 
creencias de confianza. Se ha sugerido que las preocupaciones en esta materia son comple-
jas y multidimensionales y requieren de una mayor atención. El diferente grado de preocu-
pación por la privacidad del consumidor puede ejercer efectos diferentes sobre la predispo-
sición hacia una innovación Web. Así mismo, en Internet la experiencia on-line o del nave-
gante con el medio ha sido considerada como una de las principales explicaciones del com-
portamiento del individuo. Por tanto, se espera que el uso de este tipo de sitios Web mues-
tre diferentes motivaciones según tipo de usuario: preocupado o no por la privacidad y ex-
perimentado frente no experimentado. 

Los estudios empíricos anteriores sostienen la existencia de una relación positiva fuerte 
entre intención y aceptación de TI. Además, los individuos son conscientes de sus decisio-
nes para aceptar una tecnología; por tanto, la aceptación puede ser explicada por la inten-
ción comportamental subyacente. En el último epígrafe del bloque de análisis de datos se 
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analizará la capacidad predictiva de esta intención sobre el uso real de un grupo de indivi-
duos que residen en la misma localidad donde se ubica físicamente el nuevo concepto de 
negocio desarrollado. Para este fin, se utilizará una medición de la experiencia pasada como 
variable moderadora, y del uso real del servicio tras seis meses de su participación en la 
encuesta como variable dependiente. 

Por último, nuestra propuesta de investigación (representada en la siguiente figura) va 
servir de complemento de los trabajos de investigación precedentes en dos sentidos. En 
primer lugar, se evalúa el efecto de los mecanismos generadores de confianza moderados 
por la preocupación por la privacidad y la experiencia en una innovación Web basada en 
banca por Internet. En segundo lugar, trabajos como el de Gefen et al. (2003a) consideraron 
usuarios experimentados y sin experiencia, a partir de su consideración como preadoptado-
tes y postadoptadores de un establecimiento on-line. En nuestro caso, se dividirá la muestra 
en dos grupos a partir de sus distintos grados de experiencia con el servicio electrónico 
principal (banca por Internet).   

Figura 52: Esquema de investigación de los mecanismos generadores de confianza y sus efectos 

Experiencia de uso 
Preocupación 

por la privacidad

CONFIANZA, 
RIESGO,

UTILIDAD,
FACILIDAD 
DE USO, 

COMPATIBILIDAD,
ACTITUD

PREDISPOSICIÓN
AL USO

CONFIANZA 
BASADA EN LA 
INSTITUCIÓN
Estructuras:

Seguridad
Reputación de la 
marca y/o del sitio
Calidad de diseño
…

 
Fuente: Elaboración propia 
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CCaappiittuulloo  33..  LLooss  mmeeccaanniissmmooss  ddee  sseegguurriiddaadd  eessttrruuccttuurraall  yy  nnoorrmmaallii--
ddaadd  ssiittuuaacciioonnaall  

 

“Cuanto más avanza el estado de la industria y la sociedad,  
mayor es la importancia de la confianza”  

(Francis Fukuyama, 1995) 

 
 

 En este capítulo se analiza el efecto de los mecanismos o elementos de confianza desde
perspectiva de las consecuencias que tendrán sobre las creencias hacia una innovación Web 
y la predisposición hacia su uso. Pero no sólo se centra en el papel de los distintivos sobre 
la toma de decisión, sino también en sus estándares y principios asociados. El último epí-
grafe establece las hipótesis de investigación a ser contrastadas en la parte empírica del 
trabajo. 

1. Los mecanismos generadores de confianza 
Cuando un consumidor accede a un establecimiento comercial, existen varios indicios fí-

sicos que le transmiten la seguridad de haber entrado en un comercio digno de fiar y con 
buena reputación. Estos indicios consisten por ejemplo en la licencia comercial, las placas 
que anuncian la adhesión al Arbitraje de Consumo o a un Centro Comercial Abierto, la ade-
cuada organización de los productos en los lineales, la limpieza,…. 

Con respecto al comercio electrónico, a medida que empieza a popularizarse éste, apare-
cen nuevos intermediarios que transforman el márketing y los canales de distribución (Clark 
y Lee, 1999; Cornellà, 2002: 292-294; OCDE, 2006: 10), afectando a la forma en la que los 
consumidores realizan sus compras (Chen y Iyer, 2002). Para construir confianza entre los 
diferentes participantes en una transacción comercial, estos intermediarios electrónicos 
deberían establecer políticas y procesos que regulen las responsabilidades y derechos de 
aquéllos y legitimen las transacciones. Dichas políticas y procesos institucionales reducen 
los riesgos inherentes al comercio electrónico y ayudan a transmitir confianza entre los par-
ticipantes en el proceso de intercambio.  
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En este sentido, los sitios Webs también han iniciado diferentes medidas para promocio-
nar la confianza inicial en el consumidor inicial que incluyen (Stewart, 2003): 1) ofrecer 
garantías incondicionales (ej. Amazon), 2) explicaciones detalladas de sus políticas de pri-
vacidad (ej. Travelocity, Google y otros muchos sitios), 3) tratar de aprovecharse de las re-
putaciones de marcas territoriales (ej. Microsoft Expedia), 4) construir reconocimiento de la 
marca para negocios basados en Web exclusivamente (ej. ING Direct, Amazon), y 5) cons-
truir confianza a partir de las propias asociaciones con los negocios en los que ya se confía 
(ej. la adquisición de Macromedia por Adobe). Así mismo, estas características pueden ser 
transmitidas a través de comunidades virtuales o testimonios de clientes (Ej. hotels-
click.com y su blog http://hotelsclick.blogspot.com). En otras ocasiones, la confianza es 
trasmitida a través de un buen diseño de la interfaz (estético y funcional) (ej. Web de Apple 
o doubleclick.com). 

En resumen, existen tres niveles de construcción de confianza que pueden ser controla-
dos por los vendedores Web que han sido testados y resultan ser efectivos en la generación 
de confianza inicial: la reputación, la calidad del sitio y la seguridad estructural (McKnight 
et al., 2002b). 

El análisis de los efectos de tales elementos generadores de confianza y cómo influyen en 
las decisiones de compra es un campo relativamente reciente que ha recibido un apoyo en-
tusiasta por la comunidad científica (Luo, 2002; McKnight et al, 2002b, 2004a; Sivasailam 
et al., 2002; Yousafzai et al., 2005; Zhang, 2005; Kimerty y McCord, 2006; Nikitkov, 2006; 
Wakefield y Whitten, 2006).  

El presente epígrafe se centra en estos procesos generadores de confianza. Concretamen-
te, y en línea con McKnight et al. (2004a), se abordará el análisis de los efectos de meca-
nismos o estructuras generadores de confianza sobre este constructo y otras variables com-
portamentales durante la fase introductoria de la navegación por un sitio Web. Dichas es-
tructuras se materializan en forma de políticas de seguridad y cobertura del dinero (“seguri-
dad estructural”), así como, en la aparición de comentarios de clientes, la identificación de 
una marca reconocida y la calidad del sitio Web (“normalidad situacional”). 

1.1. El rol de las Terceras Partes Confiadas (TPCs) en la construcción de confianza 

Características de las TPCs y certificados emitidos 

El comercio electrónico está caracterizado por un alto nivel de información asimétrica y 
un bajo nivel de interacción entre consumidores y comerciantes (Kimery y McCord, 2006). 
Para resolver este problema, durante la primera mitad de esta década, Internet ha propicia-
do la aparición de estructuras generadoras de confianza (“estructuras basadas en la institu-
ción”) en el consumidor para, de esta forma, conseguir unas compras on-line a largo plazo. 
Estas estructuras consisten en la presentación en los sitios Web de los denominados “sella-
dos de verificación” (click-to-verify) (Hu et al., 2002; Rifon et al., 2005) o de “Garantía de 
Tercera Parte” (Third-Party Assurance, TPA) (Kimery y McCord, 2006) otorgados por “autori-
dades certificadoras” (Certification authorities, CAs) (Zhang, 2000), el aval de terceros o 
“Terceras Partes Confiadas” (Third Parties Certified, TPCs o Trusted Third Parties, TTPs) 
(Zhang, 2000; McKnight et al., 2002b, 2004a; Hu et al., 2002; Pavlou et al., 2003; Zhang, 
2005; Yousafzai et al., 2005; Muñoz et al., 2007a, b). Los programas asociados a los siste-

http://hotelsclick.blogspot.com
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mas de sellado de TPCs son posteriores a 199422. Algunas de las TPCs más frecuentes y con-
fiadas son descritas en el siguiente epígrafe (Cook y Luo, 2003). 

Cuando se habla de TPCs, lo primero que se piensa es en las ACs, que son empresas de 
contabilidad pública y otros suministradores independientes que han desarrollado diferentes 
servicios de garantía a través de un distintivo o sello como un indicador de conformidad 
(Nikitkov, 2006). Normalmente, ofrecen sellos de verificación mediante clic (click-to-verify) 
para aquellos comerciantes Web que lo soliciten. Algunos sellos como VeriSign 
(www.VeriSign.com) o Confianza Online (www.confianzaon-line.org) se han centrado en un 
tipo particular de asimetría de la información: la autenticación de la identidad de un socio 
comercial en una transacción (Zhang, 2000: 20, 35).  

En general, las ACs tienen la función de emitir, suspender y revocar certificados, así co-
mo dar a conocer la situación actual de un certificado y crear claves privadas o únicas para 
el usuario (Kauffman y Walden, 2001; Matías, 2004: 50; Lafuente, 2005: 133-139). También 
indican la autoridad certificadora que lo ha emitido, identifican al firmante del mensaje o 
transacción, contienen la clave pública del firmante y la firma digital de la autoridad certifi-
cadora que lo ha emitido. Por lo tanto, una AC pueden definirse como “un tipo de tercera 
parte confiada (TPC) que autentica la identidad de cada parte comercial en una transacción 
al emitir certificados digitales basados en criptografía de clave pública y firmas digitales” 
(Zhang, 2000: 35). En el artículo 25 de la LSSI se regula la intervención de TPCs con el fin 
de que se “… archiven la declaraciones de voluntad que integran los contratos electrónicos 
y que consigne la fecha y la hora en que dichas comunicaciones han tenido lugar…”. 

En los últimos años se ha producido una gran proliferación de ACs que van a competir en 
los próximos años por un puesto en el negocio emergente de la certificación digital (ej. 
Fábrica Nacional de Moneda y Timbre, Camerfirma, Registro Mercantil, VeriSign,…). 

Tabla 16: Definiciones de Autoridades de Certificación 

Autor Definición 

Zhang (2000: 35) 
“Una forma de TPCs que autentican la identidad de cada parte comercial en una 

transacción por emitir certificados digitales basados en criptografía de clave pública 
y firmas digitales” 

Artículo 2.2 de la Ley 
50/2003, de 19 de 
diciembre, de Firma 
Electrónica 

Un prestador de servicios de certificación es “la entidad o persona física que expide 
certificados o presta otros servicios en relación con la firma electrónica” 

Cook y Luo (2003: 72) 
“Operadores de programas de sellado que diseñan y defienden un conjunto de es-
tándares y principios que preocupan a los consumidores tales como privacidad, 

seguridad y fiabilidad” 

Nikitkov (2006: 1) 
Organizaciones de contabilidad pública que han desarrollado y comercializado servi-
cios de garantía Web que pretenden ayudar a los negocios electrónicos a crear con-

fianza en el consumidor 

Fuente: Elaboración propia 

                                          
22 La más antigua puede ser el Panel de Evaluación del Software de Entretenimiento (Entertainment Softwa-

re Rating Board) centrado en la industria del software de entretenimiento interactivo que aparece en 1994 
(Cook y Luo, 2003). 

http://www.VeriSign.com
http://www.confianzaon-line.org
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Para garantizar la autenticación de la identidad de cada agente de una transacción se 
utilizan certificados digitales basados en mecanismos tecnológicos tales como criptografía23 
de clave pública y firmas digitales24 (Matías, 2004: 66). Así, el certificado emitido avala la 
reputación del participante en el mercado y su identidad (Kauffman y Walden, 2001; Klein, 
2007). Esto permite eliminar el incentivo de estafar, que aparece cuando el provecho obte-
nido con la estafa pesa más que la ganancia futura que emana suministrando un certificado 
no válido (Kauffman y Walden, 2001).  

De esta forma, las empresas y los usuarios pueden comprar y vender a través de Internet, 
con las máximas condiciones de seguridad a partir del cumplimiento de los requisitos de 
identificación del signatario (el emisor puede adjuntar su firma digital al documento) y au-
tenticación de los documentos (el receptor puede verificar la autenticidad e integridad de 
los documentos o facturas firmadas) (Vilches, 2002; San Martín, 2004). Sus principales ca-
racterísticas se resumen en tres (San Martín, 2004): 

> Permite al emisor identificarse ante otras partes e informar sobre su capacidad para 
actuar en representación de la empresa. 

> Permite firmar documentos electrónicamente con el mismo valor legal que la firma 
manuscrita, de forma que se garantice la irrefutabilidad de los compromisos adquiri-
dos, tal y como marca la LSSI. 

> Protege la información transmitida garantizando que no sea manipulada o leída por 
terceros, y por tanto, su integridad y confidencialidad, como marca la LOPD. 

De forma resumida, un certificado es un archivo del disco duro que contiene: 1) el nom-
bre de la AC que emite el certificado, 2) el nombre del poseedor del certificado (y puede que 
otra información sobre él), 3) la clave pública del poseedor del certificado, 4) la fecha de 
vencimiento del certificado, 5) el número de serie del certificado, y 6) la firma digital del 
emisor del certificado. Para endosar o rubricar digitalmente un certificado, una AC vincula la 
identidad del tenedor o poseedor del certificado con la clave pública contenida en el certifi-
cado y, por tanto, certifica la identidad del poseedor de dicha clave (Zhang, 2000: 20, 35).  

Existen en el mercado múltiples tipos de certificados digitales emitidos por las ACs que 
se pueden agrupar en tres (artículo 11 de la Ley de Firma Electrónica): a) los de “autentica-
ción” que se limitan a identificar al usuario, para lo cual conectan un nombre a una clave 
pública, b) los de “autorización”, que facilitan información más detallada sobre el usuario 
del mismo (dirección comercial, productos ofrecidos,…) y c) los “reconocidos” que verifican 
la identidad del solicitante, así como, la fiabilidad y garantías que ofrecen los servicios de 

                                          
23 La criptografía tradicional estaba basada en que el emisor y el receptor conocen y comparten la misma 

clave secreta, método conocido como criptografía simétrica o de clave privada. Los principales problemas son 
conseguir que receptor y emisor se pongan de acuerdo con respecto a las claves y su distribución en entornos 
no seguros (Matías, 2004: 66-67). Ahora con nuevos sistemas como el SET, se utilizan dos claves, una pública 
para cifrar (encriptar), y otra privada para descifrar (desencriptar) el mensaje. Las claves son generadas por el 
software del usuario facilitando la clave pública a la otra parte y conservando en secreto la privada (Lafuente, 
2005: 132). Este es el tipo de criptografía utilizado por ejemplo por las entidades financieras para encriptar 
los PINs (Matías, 2004: 66-67). 

24 La firma digital es el instrumento que permite determinar de forma fiable si las partes que intervienen en 
una transacción son las que dicen ser realmente y si el contenido del contrato ha sido alterado posteriormente 
(Matías, 2004: 51). Entre los muchos usos de la firma electrónica, uno de ellos consiste en su uso en la banca 
electrónica en general y los servicios de comercio electrónico entre empresas. Se trata de una serie de números 
y letras que varían para cada documento firmado por el interesado y que son generados mediante un programa 
informático (Lafuente, 2005: 130). Es el elemento fundamental indispensable que garantiza la autenticidad y 
está basada en los certificados digitales (Vilches, 2002; San Martín, 2004). 
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certificación. Nuestro trabajo de investigación se centrará en este último tipo de certifica-
dos. 

Funcionamiento del sistema y servicios ofrecidos 

El funcionamiento básico de utilización de los certificados digitales, para el caso en que 
ambas partes elijan utilizarlos, aparece descrito en la siguiente figura. Hay que notar que se 
trata de un procedimiento exhaustivo, es decir, en la forma de proceder de algunos TPCs se 
obvian algunas de estas fases. 

Figura 53: Funcionamiento completo de un certificado digital 

1. El cliente se registra con 
AC, y solicita la emisión de un 

certificado digital. La AC 
autentica al cliente y emite un 

certificado digital

cliente

Web del minorista

autoridad 
certificadora (AC)

2. El cliente busca la Web del 
minorista, y el minorista 
presenta su certificado de 

servidor en el navegador del 
cliente

3. El cliente busca la AC y 
comprueba si el certificado del 

minorista Web es válido 

4. Si el certificado es 
válido, entonces el 
cliente presenta su 

certificado al minorista 
Web

5. El minorista 
busca el CA y 

comprueba si el 
certificado del 

cliente es válido

1. Un minorista Web se 
registra con un AC y solicita 
la emisión de un certificado 
digital. El AC autentica al 

minorista y emite el 
certificado

6. El cliente y servidor del minorista 
establecen una clave de sesión que será 
usada para encriptar toda la información 

durante la transacción

FNMT

amazon.comamazon

 
Fuente: adaptado de Zhang (2000: 36) 

Los comerciantes Web interesados en participar en los programas de TPCs pueden aplicar 
y seguir los estándares y principios promovidos por dichos programas. Tras la verificación 
por las TPCs, los comerciantes pueden mostrar el sistema de distintivos para ofrecer señas 
de conformidad con respecto a estos estándares y principios del programa asociado (Cook y 
Luo, 2003; Zhang, 2005). Normalmente, si se hace clic en el sello, el usuario puede acceder 
al sitio Web de la TPC y verificar la autenticidad del minorista Web. También hay que resal-
tar que los principios sostenidos y planteados por los diferentes proveedores de programas 
de sellado no son los mismos, y en algunos casos, los sellos no son emitidos sobre una base 
de criterios específicos y obligatorios. Para su obtención únicamente basta con completar 
una sencilla aplicación y aceptar la adhesión a los requerimientos especificados por la TPC. 
Por lo que el consumidor debe evaluar y, confiar primero en la TPC, antes que en el sitio 
Web que emite el distintivo, puesto que aquella será una organización reconocida como la 
Better Business Bureau Online [BBBOnline] (Cook y Luo, 2003). 

El capítulo tercero del trabajo de Han Zhang (2000: 37-52) reconoce una falta de servi-
cios efectivos para construir confianza en los mercados electrónicos. Las ACs se han centra-
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do principalmente en autenticar y dar fe sobre ciertos hechos de los actores, asegurar las 
transacciones y el intercambio seguro de datos, la protección de la privacidad o establecer 
cómo han de resolverse los posibles problemas que pueden surgir a posteriori. No obstante, 
en los últimos años han ampliado sus servicios y no sólo autentican la identidad de los 
agentes de intercambio al emitir los certificados digitales, sino que también diseminan in-
formación sobre la reputación y los comportamientos pasados de los agentes (San Martín, 
2004). De esta forma, el conocimiento privado acerca de los comportamientos comerciales 
pasados entre un par de socios comerciales pasa a ser de dominio público.  

Con respecto a las TPCs, el trabajo de Zhang (2000), cuya aportación principal radica en 
la revisión del rol y efectividad de los mecanismos denominados “extralegales” o “no lega-
les” (calificativo atribuido a las Terceras Partes Confiadas, TPCs), sostiene que la legislación 
vigente que trata sobre la calidad del producto no puede ser considerada como un remedio 
ante las anomalías del mercado derivadas de la asimetría de la información. En este contex-
to, Wakefield y Whitten (2006) argumentan que las TPCs juegan un papel muy importante a 
la hora de generar confianza debido a la insuficiencia de sistemas legales completos en los 
mercados electrónicos actuales. En otras palabras, un sistema basado en señales conducirá a 
ofrecer cierta credibilidad y garantía cuando las cualidades de la transacción no son obser-
vables (Wakefield y Whitten, 2006), característica inherente a los mercados electrónicos. 

Originariamente no permitían solucionar los problemas de la incertidumbre de la calidad 
de los productos ofrecidos por el minorista Web. Afortunadamente, han aparecido nuevos 
infomediarios que se centran en los problemas de incertidumbre con la calidad en el merca-
do electrónico. Este es el caso de Carfax (http://www.carfax.com), una TPC que protege a 
los compradores de vehículos usados mediante respuestas a preguntas sobre su calidad. Para 
ello, analiza los registros de una base de datos que contiene alrededor de un billón de vehí-
culos, para encontrar si un vehículo tiene un problema oculto u otra información de interés 
(siniestro total, lectura del cuentakilómetros precisa, número de accidentes, incendio, “li-
mones”,…). Este organismo, puede no conocer mucho sobre el comprador del vehículo, pero 
sirve para mejorar la confianza del comprador al equilibrar la información asimétrica en el 
mercado de coches usados.  

En este contexto, nuevos establecimientos on-line y/o poco conocidos están utilizando 
sistemas de sellado (“estructuras basadas en la institución”) suministrados por estas TPCs 
con la intención de asegurar a los consumidores que tratan con comerciantes on-line tam-
bién merecedores de confianza (Cook y Luo, 2003; Zhang, 2005; Wakefield y Whitten, 2006). 
En general, las TPCs o ACs ofrecen servicios de garantía que son percibidos por el mercado 
electrónico como agentes avalistas o terceros endosantes (Wakefield y Whitten, 2006). Bajo 
esta atribución, los consumidores los perciben como agentes que mantienen información 
creíble y vierten comunicaciones imparciales (Dean y Biswas, 2001). 

1.2. Programas de sellado 

1.2.1. Definición y características de los sellos 

Los distintivos endosados serán más valiosos entre aquellos que consideran las TPCs al-
tamente creíbles. A su vez, una TPC más creíble influirá en mayor medida en la decisión de 
compra on-line (Wakefield y Whitten, 2006).  

Una señal es “un indicador (es decir, un signo, artefacto, hecho) mostrado por una parte 
para comunicar a otros la existencia de cualidades, atributos o intenciones que no pueden 
ser percibidas fácilmente sin la señal” (Kimery y McCord, 2006: 55). Estas señales son dise-

http://www.carfax.com
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ñadas y mostradas con la intención de provocar efectos en las creencias, actitudes o com-
portamientos del receptor. Su utilidad radica en entornos competitivos en los que existen 
beneficios para las partes que intervienen en el intercambio. Estos beneficios están relacio-
nados con facilitar su comunicación o cualquier resultado obtenido con dicha comunicación. 

Un distintivo o sello que genera confianza es “cualquier símbolo, logotipo, etiqueta o rú-
brica adherida a un establecimiento on-line que pretende estimular la confianza del cliente” 
(Zhang, 2005: 30). Así, los consumidores pueden obtener explicaciones detalladas de los 
servicios suministrados por el sitio Web cliqueando en el distintivo. Los distintivos y sus 
disposiciones están diseñados para garantizar al consumidor que las transacciones con el 
sitio Web cumplen los altos estándares, principios y criterios asociados.  

Tabla 17: Definiciones de sellados de verificación 

Autor Definición 

Kirmani y Rao 
(2000: 66) “Acciones que los agentes utilizan para dar a conocer su carácter legítimo”. 

Zhang (2005: 30)  “Cualquier símbolo, logotipo, etiqueta o rúbrica adherida a un establecimiento on-line 
que pretende estimular la confianza del cliente”. 

Kimery y McCord 
(2006: 53) 

“Señales visuales para los compradores que declaran que un comerciante on-line se ha 
comprometido con normas de fiabilidad específica otorgadas por una organización que 

patrocina el distintivo”. 

 

Fuente: Elaboración propia  

Normalmente, estos sellos son suministrados por TPCs como forma de asegurar a los con-
sumidores que están tratando con comerciantes on-line honestos. Sin embargo, la práctica 
de colocar estos sellos en los sitios Web es todavía relativamente nueva y sus efectos no 
están completamente estudiados (Zhang, 2005). 

1.2.2. Clasificación de los programas de sellado 

La Ley 50/2003, de 19 de diciembre, de Firma Electrónica realiza una clara distinción en-
tre los prestadores de servicios de certificación que expiden certificados electrónicos (cen-
trados en la identificación y la autorización) y aquellos que expiden certificados reconoci-
dos, ya comentados.  

Con respecto a la evolución de los servicios ofrecidos por las TPCs, se ha pasado de un 
panorama de finales de la década de los noventa centrada en la reputación del vendedor a 
una situación actual caracterizada por la protección de la privacidad y la seguridad, la de-
mostración de la satisfacción del consumidor, ofrecimiento de fiabilidad, y garantías de 
devolución [tal y como Zhang (2000: 23) anticipó]. Esta evolución era de esperar dadas las 
preocupaciones por la seguridad de la información cuando se realizan transacciones comer-
ciales y/o bancarias por Internet con el consiguiente intercambio de información sensible 
(Zhang, 2005). Pero, las verificaciones de privacidad y seguridad (fundamentalmente) y la 
fiabilidad de la TPCs seguirán representando un gran potencial en el establecimiento de es-
tándares y procedimientos de protección del consumidor on-line. 

Actualmente, algunos de los programas de sellado más populares son el Programa de Fia-
bilidad de la BBBOn-line (www.bbbonline.org), Trust.e (www.truste.com), Sitio Seguro VeriSign 
(www.VeriSign.com), WebTrust (www.webtrust.org), BizRate (www.bizrate.com), Certificación 

http://www.bbbonline.org
http://www.truste.com
http://www.VeriSign.com
http://www.webtrust.org
http://www.bizrate.com
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Gomez (www.gomezpro.com), Garantía de Mercado Certificado “America On-line”, AOL 
(www.aol.com), ePublicEye.com (www.epubliceye.com) o GTE CyberTrust (www.cybertrust.com), 
a nivel internacional, y Confianza On-line (www.confianzaonline.org), a nivel nacional. Para 
los pagos con tarjeta de crédito, diversas organizaciones desarrollan sistemas y medidas 
para la realización de transacciones seguras (ej. VISA y MasterCard). Los sistemas de sellado 
pueden ser diferenciados en base a diferentes criterios tales como su enfoque, método de 
administración, reputación de la TPCs,…. En un estudio previo realizado por Hu et al. 
(2002) y Zhang (2005), se identificaron 4 categorías de preocupación relacionadas con la 
confianza del comprador on-line: privacidad de la información, seguridad de la información, 
fiabilidad del establecimiento y garantía de devolución del dinero. Se trata pues de una 
serie de preocupaciones que utilizan las TPCs para generar confianza, útiles para clasificar a 
los programas y sus disposiciones. 

Desde el punto de vista del servicio ofrecido, unas autoridades se enfocan en el proceso 
transaccional y otras en las prácticas de manipulación de la información intercambiada con 
el sitio Web. Así, mientras todos los distintivos de garantía están diseñados para informar al 
vendedor y presentar al minorista como una parte digna de fiar, los detalles de los estánda-
res y garantías de cada sello varían en términos de alcance y enfoque. En base a lo anterior, 
Kimery y McCord (2006) establecen tres tipos de garantías generales que recogen los conte-
nidos subyacentes de la mayoría de los programas de sellado: 

> Garantías de privacidad. Garantía que los comerciantes dan a conocer anunciando que 
se cumple con las políticas de privacidad (ej. Trust.e, Better Business Bureau Online 
Privacy de la BBBOnLine). 

> Garantías de proceso. Garantías relacionadas con el cumplimiento del comerciante 
con las normas del asegurador para los procesos comerciales internos (ej. Webtrust, 
BBBOnLine y BizRate). 

> Garantía tecnológica. Ofrece la garantía de que se utilizan tecnologías específicas por 
el comerciante o sus agentes que permiten hacer pedidos y realizar el pago de mane-
ra segura y fiable (ej. VeriSign, MasterCard, Shop Smart, y Thawte). 

En la siguiente tabla se recogen las funcionalidades de aquellas TPCs más conocidas. Las 
garantías ofrecidas están relacionadas con la protección de la privacidad (control del uso de 
la información), de la seguridad de la información intercambiada (mediante tecnologías 
específicas para la autenticación segura y la codificación de la información) y de los proce-
sos (es decir, los estándares de los procesos comerciales internos), del dinero (garantías de 
devolución) o con la demostración de la satisfacción del consumidor con la calidad u otros 
aspectos de fiabilidad del servicio. 

http://www.gomezpro.com
http://www.aol.com
http://www.epubliceye.com
http://www.cybertrust.com
http://www.confianzaonline.org
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Tabla 18: Funcionalidades de los sistemas de sellado 
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BBBOnline Reliabili-
ty Program 
  

      a 1997 

VeriSign Secure Site 
 

 a      1995 

Trust.e 
 

a       1996 

WebTrust 
   a     1996 

BizRate      a   1996 

Gomez       a  1997 

AOL Certified Mer-
chant Guarantee     a    2001 

Confianza On-line 
 

a       1998 

Cybertrust 
  a      1998 

MasterCard 
 

 a      1996b 

VISA 
 

 a      1995b 

Fuente: Elaboración propia 
a: Funcionalidades más representativas 
b: Año de aplicación del SET 

Aunque cada TPC o programa se ha especializado en una función (marcadas con un aste-
risco), en algunos casos garantizan u ofrecen otras condiciones de forma complementaria. 
Zhang (2000: 89) ya preveía la combinación de servicios por parte de las TPCs. Las caracte-
rísticas principales de los distintivos más conocidos son: 

> BBBOnline, que transmite confianza ofreciendo a los usuarios ayuda para encontrar 
negocios on-line fiables y responsables, es decir, a través de esta TPC el consumidor 
puede comprobar las credenciales de la empresa. Esto ayuda a los consumidores a 
tomar decisiones fundamentadas. Promociona una relación ética entre las empresas y 
el público a través de auto-regulaciones voluntarias, la educación (de consumidor y 
empresario) y la excelencia del servicio (Zhang, 2000: 88). El sitio Web de la agencia 
muestra quejas de los consumidores y su resolución. También amenaza con retirar su 
sello e informar ante la FTC de aquellos que violen las disposiciones establecidas si 
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las quejas no son resueltas satisfactoriamente. Las condiciones de exposición del 
distintivo consisten en haber estado en el negocio al menos durante un año, some-
terse a los estándares BBB de veracidad de la publicidad y comprometerse a trabajar 
con BBBOnline para resolver las posibles disputas que puedan emanar sobre los bie-
nes o servicios promovidos o publicitados en su sitio Web. Principalmente, gestiona 
quejas contra compañías de EE.UU. y Canadá. Las tarifas de esta agencia están basa-
das en las ventas de las compañías oscilando entre los 300 y 7.000$ (Cook y Luo, 
2003). 

> VeriSign es un distintivo centrado en servicios de seguridad en las transacciones on-
line. Cualquier sitio que solicite y se le conceda un ID de servidor seguro SSL puede 
mostrar este distintivo. Indica que se pueden enviar datos sensibles (ej. números de 
tarjeta de crédito) al sitio Web que lo contiene, con la seguridad de que el sitio uti-
liza un sistema de encriptación SSL para la autenticación y la encriptación del sitio 
Web y servicios de gestión del pago y de alojamiento del sitio Web comercial (Veri-
Sign, 2006). En otras palabras, el sitio pone más énfasis en la encriptación de los 
datos sensibles y el procesamiento seguro de los pagos on-line que en el contenido 
de la información o la reutilización de los datos personales o financieros (Tzortzatos 
y Boulianne, 2005). Asimismo, los consumidores pueden hacer clic en el icono del 
sello para verificar en tiempo real que el minorista Web es quien dice ser. VeriSign 
suele rastrear todos los distintivos expedidos, advirtiendo de aquellos que han expi-
rado o han sido anulados. Si un comercio ya dispone de certificado de sitio seguro, 
el sello es gratuito. De lo contrario, los precios oscilan entre los 350 y 1,600$ por si-
tio. Este sello es el más conocido a nivel internacional (Ferreira, 2003; Zhan, 2005). 
En EE.UU. se estima que tiene una notoriedad aproximada del 41,7% (familiaridad 
con el mismo, según Zhang, 2005). 

> Trust.e incluye la adopción e implementación de una política de privacidad ofrecien-
do a los usuarios la posibilidad de elegir y dar el consentimiento acerca de cómo la 
información personal será usada y compartida. Se ofrecen medidas de seguridad, ca-
lidad y acceso a los datos más que de salvaguarda de la información personal 
(Trust.e, 2007). Cuenta con más de 2.000 compañías participantes. La retribución es 
variable, en función de los ingresos de los participantes, oscilando desde los 600$ 
para compañías más pequeñas hasta los 75.000$ para empresas mayores con varios 
productos y servicios (Tzortzatos y Boulianne, 2005). 

> Webtrust es otro distintivo centrado en la seguridad y la privacidad, desarrollado por 
The Canadian Institute of Chartered Accountants (CICA) y The American Institute of 
Certified Public Accountants (AICPA) cuyos poseedores deben someterse exitosamente 
a un meticuloso estudio por un Auditor Público Certificado (CPA) o privado autorizado 
para emitir tal distintivo. Una vez emitido, la organización debe someterse a audito-
rías cada seis meses para confirmar la adhesión continua a los principios de Webtrust 
(Cook y Luo, 2003). Las tarifas oscilan entre los 10.000 y 50.000$ por una auditoría 
del sitio y una tasa administrativa de 1.500$ por sello concedido. Estas tasas tan 
elevadas explican la escasez de empresas-clientes (38) y no haber alcanzado el grado 
de notoriedad de programas de sellado como VeriSign y Trust.e  (Tzortzatos y Bou-
lianne, 2005). 

> BizRate, se trata de un organismo encargado de controlar las reputaciones de los 
comerciantes. Para ello ofrece en su sitio Web una evaluación global del estableci-
miento on-line e información de la satisfacción del propio cliente, como forma de 
transmitir al consumidor confianza hacia el comerciante (Zhang, 2000: 87; Cook y 
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Luo, 2003). Aquel comerciante que reciba una evaluación relativamente rigurosa de 
al menos 30 clientes será designado “Cliente certificado” (Gold) y listado en BizRa-
te.com. Esta evaluación, actualizada semanalmente, se obtiene a partir de diez eva-
luaciones de calidad. Tras la realización de una compra on-line, los consumidores 
tienen la oportunidad de participar en la evaluación del sitio en el momento de la 
compra y el día esperado de entrega del producto. Se denomina así mismo “informe-
diario confiado” (BizRate, 2006).  

> El programa Gomez opera de una forma similar, pero en este caso se basa en los da-
tos recogidos por los sitios que la propia agencia visita. Esta organización y la ante-
rior subsisten de la oferta de servicios de investigación a empresas y no tanto de los 
servicios de evaluación de los sitios Web (Cook y Luo, 2003). 

> America On-line (AOL) ofrece a su vez transacciones seguras y protección de la priva-
cidad, pero amplifica su función con una garantía de devolución del dinero. Con res-
pecto a sus principios básicos, este distintivo busca generar confianza ofreciendo un 
reembolso completo del valor de la compra, aunque los comerciantes certificados no 
cumplan con su política de devolución, como bien establece el área de Servicio al 
Cliente del comerciante. Para poder ofrecer este distintivo, los establecimientos de-
ben anunciar detalles completos de sus políticas de servicio al cliente, incluyendo 
información de contacto e información sobre la navegación y las políticas de devolu-
ción (AOL, 2006). 

> Confianza On-line, es otra de las iniciativas que impulsa la AECEM junto con la Aso-
ciación para la Autorregulación de la Comunicación Comercial (Autocontrol), con el 
fin de generar confianza y simplificar la resolución de las reclamaciones derivadas de 
compras por Internet. Al igual que Trust.e, busca crear confianza en el consumidor al 
identificar empresas con prácticas fiables, el respeto a la Ley de Protección de Datos 
Personales o el cumplimiento de procesos de resolución de conflictos estrictos 
(Watchdog en Trust.e). Confianza On-line, en base a su Código Ético de Comercio 
Electrónico y Publicidad Interactiva sostiene que la protección de datos personales 
es un área de indudable interés en el desarrollo de actividades tanto de publicidad 
interactiva como de comercio electrónico. Este distintivo era concedido anteriormen-
te por el Instituto Nacional del Consumo (INC) a aquellos sistemas de autorregula-
ción que ofrecieran especiales garantías de protección a los consumidores y usuarios 
en el ámbito de los nuevos medios. La ficha de cada empresa adherida (y mostrada 
en el sitio Web de la empresa) especificará los compromisos que la empresa asume al 
adherirse a Confianza On-line. Toda organización con este distintivo acuerda revelar 
sus prácticas de gestión de la información personal, y sus prácticas de privacidad 
deben ser revisadas (Confianza On-line, 2006). Algunas empresas adheridas a esta 
entidad certificadora son Caja Madrid, Carrefour, El Corte Inglés, El Mundo, Eroski, 
Leche Pascual, Henkel, Yahoo!,… (ver empresas adheridas en: 
www.confianzaonline.org/empresas adheridas.htm). 

> MasterCard y VISA también han desarrollado un sistema de seguridad donde el cliente 
es consultado a la hora de introducir una contraseña de seguridad. El sistema VISA 
Verified de VISA y el SecureCode de MasterCard interactúan con los consumidores y 
sus entidades emisoras de tarjetas en el sitio Web (Tzortzatos y Boulianne, 2005). 
Una vez que la transacción es completada, cuando el cliente está registrando sus da-
tos, un cuadro de diálogo emergente pregunta por su código privado registrado. El 
sistema valida ese código y luego autoriza la transacción. Para promover la adopción 
de medidas de seguridad on-line, MasterCard lanzó el servicio MasterCard Site Data 

http://www.confianzaonline.org/empresas
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Protection3, que proclama el cumplimiento de la seguridad de los datos para los 
usuarios y sus minoristas electrónicos. Para participar en este programa, los comer-
ciantes deben cumplir con los estándares establecidos, basados en los resultados de 
la Auto-Evaluación del Comercio Electrónico y la herramienta de Escaneado de la Se-
guridad. La auto-evaluación usa un mecanismo de análisis que permite la determina-
ción inmediata del cumplimiento de los estándares. La herramienta de escaneado 
consiste en una evaluación de la vulnerabilidad que determina los defectos en la in-
fraestructura en red. VISA por su parte ha desarrollado el programa de Protección de 
la Información Contable (Account Information Security, AIS), con la intención de 
ayudar a los minoristas a proteger sus datos sensibles e información transaccional. 
AIS incluye estándares, mejores prácticas, y también una herramienta de auto-
valoración de seguridad on-line que los comerciantes y otras organizaciones pueden 
usar para evaluar y mejorar la seguridad de sus sistemas internos, procesos comercia-
les y sitios Webs. 

Como se comprueba, es posible extraer una clasificación de servicios ofrecidos por TPCs, 
pero estas compañías pretenden diferenciarse en el mercado ampliando su gama de servicios 
(Wikefield y Whitten, 2006). Los sellos de TPCs centradas en la privacidad suelen adherirse a 
las directivas/recomendaciones de la Unión Europea y la Alianza para la Privacidad On-Line 
(Online Privacy Alliance, OPA: www.privacyalliance.org). Sin embargo, los programas centra-
dos en la seguridad intentan asegurar que las organizaciones que exhiben sus sellos están 
usando las medidas de seguridad, tecnologías y procedimientos más correctos y actuales 
para proteger la información sensible del consumidor (ej. VeriSign) de accesos desautoriza-
dos. Otros se han centrado en la calidad de la experiencia del cliente con respecto a los 
procesos y servicios ofrecidos (ej. BizRate y Gomez). 

1.2.3. Comportamiento del consumidor ante la presencia de programas de sellado  

Algunos modelos de comportamiento del consumidor han sido abordados con la intención 
de comprender 1) el proceso de transferencia de la confianza y 2) el procesamiento de la 
información por parte del consumidor y los efectos de fuentes de información asociados 
como es el caso de los anuncios.  

Con respecto a la primera modelización, Cook y Luo (2003) presentan un modelo básico 
que recoge el proceso de trasferencia de confianza ante la presencia de TPCs. 

Figura 54: Proceso de trasferencia de confianza 
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Fuente: Cook y Luo (2003) 

Para que la transferencia de la información se produzca deben cumplirse tres condiciones 
(Cook y Luo, 2003): 

> Los sellos de TPCs por sí mismos deben transmitir confianza, en caso contrario no 
tendrán valor. Los programas de sellado deben estar basados en objetivos y propósi-
tos consistentes con los intereses del consumidor. El tiempo en que el programa está 

http://www.privacyalliance.org
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presente en el sitio Web puede ser un factor importante a la hora de determinar si 
los consumidores confían en el programa. Las organizaciones que han transmitido 
reputación y confianza en el consumidor mediante otros canales pueden lograr un 
efecto multiplicador a lo largo de Internet. 

> El grado de respaldo del distintivo puede jugar un rol importante en el proceso de 
transferencia de confianza. Este respaldo procede de diferentes niveles de aproba-
ción o suministros de evaluaciones del vendedor Web (ej. BizRate) [como ya se ha 
analizado anteriormente]. 

> Se necesita demostrar una fuerte relación entre el programa del distintivo y el ven-
dedor on-line. Una vez lograda la condición primera, los consumidores confiarán en 
el comerciante on-line basado en una recomendación de la TPC, siempre que éste 
tenga suficiente conocimiento sobre el comerciante, resultado del proceso de control 
y verificación seguido. Webtrust, por ejemplo, demuestra una clara relación entre el 
programa y sus participantes dados los rigurosos requerimientos para obtener y man-
tener el distintivo. 

En segundo lugar, los individuos consideran el sitio Web como una fuente adicional de 
información que permite promocionar la organización. Así, Internet, y de forma particular 
las páginas Web, pueden ser consideradas anuncios, gracias a su similitud conceptual, apa-
riencia física y función desempañada (Sigh y Dalal, 1999), de forma que el concepto de acti-
tud hacia el anuncio se puede equiparar al de actitud hacia el sitio Web (Luna et al., 2002). 
Dado el anterior razonamiento, muchos modelos utilizados en materia del comportamiento 
del consumidor ante la publicidad pueden también ser utilizados en Internet. Pero en este 
razonamiento hay que distinguir igualmente entre la única presencia de señales o distinti-
vos y los contenidos o disposiciones ofrecidos y la forma en que son procesados. 

El Modelo de la Elaboración Probabilística de la Persuasión (ELM) de Petty et al. (1983) y 
Petty y Cacioppo (1986) es uno de los más conocidos en el campo del procesamiento de la 
información, aplicado por primera vez al área de la publicidad en 1983. Esta teoría establece 
que los argumentos sólidos y de alta calidad afectarán en mayor medida a los sujetos más 
implicados con el producto (y con baja ansiedad), en cambio, la credibilidad de una fuente 
(como la aparición de un famoso) producirá un cambio de actitud mayor entre quienes se 
sientan menos implicados. En otras palabras, los consumidores con baja implicación dedica-
rán menos esfuerzo cognitivo al evaluar los argumentos relevantes del asunto y cambiarán 
sus actitudes de acuerdo a simples señales afectivas (Petty et al., 1983). 

En base a los planteamientos de Jarvenpaa et al. (2000), y el Modelo ELM de Petty y Ca-
cioppo (1983, 1986), Hu et al. (2002) establecen un modelo que recoge los efectos de dife-
rentes distintivos generadores de confianza sobre la confianza del consumidor hacia el esta-
blecimiento on-line. El objetivo de este trabajo consistió en predecir las distintas formas en 
las que determinados distintivos (variables situacionales) presentados en el propio sitio Web 
pueden influir en la decisión de elección del propio sitio [producto]. En este contexto, estos 
distintivos son considerados como elementos persuasivos a la hora de aceptar el sitio Web 
determinado y, según el ELM, la persuasión se podría producir a través de la ruta central 
[contenidos del programa] y la periférica [distintivos] (Petty y Cacciopo, 1986). 
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Figura 55: Modelo de Hu et al. (2002) 
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Fuente: Hu et al. (2002) 

En base a los fundamentos anteriores, podemos anticipar que aquellos consumidores que 
siguen una ruta central evaluarán la información suministrada de forma activa, cognitiva y 
diligente. Es decir, estos consumidores desarrollan un procesamiento cognitivo más profun-
do, que se ejecuta sobre el argumento del mensaje o las características del producto (servi-
cio on-line) (Petty y Cacioppo, 1986; Inman et al., 1990). Por lo tanto, estos consumidores 
prestarán atención tanto a los distintivos como a la información que hay detrás o garantías 
ofrecidas. 

Mediante la ruta periférica los consumidores toman su decisión final en base a inferen-
cias básicas o aspectos secundarios, a los que se le va a dar más importancia que a caracte-
rísticas actuales del producto (o servicio) o a los argumentos del mensaje (Petty y Cacioppo, 
1986; Inman et al., 1990). En este sentido, estos consumidores interpretarán que las seña-
les o simples distintivos generadores de confianza son una aproximación a un mejor servicio 
por parte del establecimiento on-line. Pero si el consumidor no realiza una comparación de 
las características del servicio con la competencia, es posible que su decisión no sea la me-
jor de todas las posibles a las que puede optar. 

1.2.4. Efectos de los programas de sellado 

Una vez analizado el proceso de transferencia de confianza y el procesamiento de la in-
formación por el consumidor se realiza un planteamiento básico sobre la eficacia de los sis-
temas de sellado. 

Con respecto a los beneficios obtenidos de un sitio Web, cuando un consumidor está in-
teresado en obtenerlos a partir de su contenido en contra de su preocupación por la privaci-
dad, ¿los sistemas de sellado tendrán algún efecto significativo? Para consumidores que 
probablemente no lean o malinterpreten las políticas de privacidad, ¿pueden los distintivos 
crear confianza hacia el sitio Web en general o hacia sus prácticas de privacidad sin que el 
consumidor se beneficie de conocer lo que dichas prácticas ofrecen? 

En primer lugar hay que reconocer que la investigación aplicada desvela que los compra-
dores on-line raramente consultan las declaraciones de privacidad y seguridad del suminis-
trador de la garantía (TPCs) o distinguen entre suministradores (Lala et al., 2002; Mauldin y 
Arunachalam, 2002; Odom et al., 2002; Rifon et al., 2005). Concretamente, el 64% de los 
consumidores adultos revelan que no buscan instrucciones de cómo proteger su información 
personal en Internet y el 40% señalan no saber casi nada sobre cómo evitar que los sitios 
Web recojan su información (Turow, 2003, en Rifon et al., 2005).  

Además, dada la variedad de sellos y patrocinios presentes en Internet, existe cierta con-
fusión respecto a lo que un sello representa y quién es su patrocinador, lo que redunda en 
una reducción de la efectividad de los sellos Web. En este sentido, resulta especialmente 
preocupante que los consumidores puedan juzgar todos los sellos como iguales (Cook y Luo, 
2003).  
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No obstante, una reciente investigación demuestra que los sistemas de sellado que pro-
mocionan la confianza (ej. McKnight et al., 2004a; Rifon et al., 2005) son generalmente 
eficaces para incrementar las ventas (Noteberg et al., 1999; Jarvenpaa et al., 2000; Hu et 
al., 2002; Stewart, 2003; Zhang, 2005). Los hallazgos de Zhang (2000) manifiestan que la 
utilización de estos mecanismos es la mejor estrategia para las transacciones comerciales y 
pueden ayudar al crecimiento de las pequeñas empresas en la economía digital. La explica-
ción radica en que los distintivos resultarán más útiles cuando el producto o servicio de un 
vendedor sea desconocido (Wakefield y Whitten, 2006). También se ha comprobado que su 
presencia en sitios Web es muy eficaz a la hora de convencer a un cliente de ejecutar una 
compra, siempre y cuando sean conocidos o percibidos (Kovar et al., 2000; Hu et al., 2002; 
Mauldin y Arunachalam, 2002; Odom et al., 2002; Rifon et al., 2005; Zhang, 2005). 

Un estudio realizado por Privacy & American Business encontró que el 91% de los clientes 
se sentirían más confortables usando sitios Web donde participen programas de verificación 
de TPCs y 84% creen que deberían ser requeridos para los negocios electrónicos (Newbytes, 
2002). 

La confianza pueden ser impulsada si existen TPCs que garanticen que las prácticas de 
una organización se corresponden con las políticas reveladas (Shapiro, 1987). De esta for-
ma, las TPCs ofrecen un medio eficaz para generar confianza entre participantes en las fases 
tempranas de la relación (Cook y Luo, 2003; Pavlou et al., 2003; McKnight et al., 2004a; 
Kimery y McCord, 2006) y aliviar algunas de las principales preocupaciones del consumidor 
on-line (Odom et al., 2002). Si bien, los mecanismos de garantía pueden ser percibidos por 
los minoristas y usuarios de Internet de forma diferente (Wikefiel y Whitten, 2006). 

1.2.5. Retos para los programas de sellado 

Como se ha podido comprobar, no hay un mecanismo efectivo para asegurar que los co-
merciantes Web se adhieran a prácticas de información justa, por ejemplo. Únicamente se 
aprecian normas o directivas en materia de tratamiento de la información, que reconocen 
que los aspectos de privacidad y seguridad siguen siendo importantes impedimentos para 
desarrollar el comercio electrónico por Internet. Pero dada a la naturaleza global del comer-
cio electrónico y a las cuestiones que se originan cuando las partes implicadas en una tran-
sacción on-line residen en diferentes jurisdicciones legales, los sellos de TPC deben de ocu-
parse de estos aspectos. En este sentido, las TPCs deben lograr un nivel de protección de la 
privacidad que satisfaga los principios de las Directivas Europeas y las de cualquier lugar del 
mundo. Un área que ha de centrar el interés de los distintivos Web y sus agencias es velar 
por el cumplimiento de las normas y estándares que promueven. En este sentido, los distin-
tivos, independientemente de su rigor y empeño, no están capacitados para prevenir que 
sus participantes violen prácticas de información u otros estándares de conducta comercial 
ética (Cook y Luo, 2003). 

Ante la gran variedad de sellos y patrocinios presentes en Internet, algunos investigado-
res vaticinan una situación futura caracterizada por la desaparición de unos por programas 
similares. En este sentido, el resultado final consistirá en la aparición de unos cuantos pro-
gramas y organizaciones o patrocinadores de sistemas de sellado. Igualmente, aquellos co-
merciantes (y patrocinadores) que no opten por someterse a rigurosas (auto)evaluaciones se 
quedarán atrás o desaparecerán del panorama electrónico (Cook y Luo, 2003). 
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1.3. Mecanismos de seguridad estructural 

1.3.1. Definición y características 

La seguridad estructural es un constructo de la confianza basada en la institución y pro-
cede de la tradición sociológica (Shapiro, 1987). Esta escuela sostiene que estructuras como 
contratos, garantías y protecciones legales y gubernamentales crean un ambiente de opera-
ciones seguro que impulsan la confianza. McKnight et al. (1998) definen la seguridad es-
tructural como “la creencia de que el éxito es probable que se produzca porque existen pro-
mesas, contratos, normas o garantías en el sitio” (p. 478). McKnight y Chervany (2001/02) 
sostienen que la seguridad estructural se relaciona con las creencias de confianza a medida 
que el entorno se vuelve más seguro. La seguridad estructural también ha sido analizada 
como un constructo incluido en la dimensión de confianza basada en la institución 
(McKnight et al., 2002a, b). 

En un sitio Web, la seguridad estructural trasmite la creencia de que el propio sitio pre-
senta estructuras legales protectoras o tecnológicas diferentes (ej. sistemas de encriptación 
o SSL), plasmados en las políticas de seguridad de la compañía. Dichas estructuras aseguran 
que las actividades comerciales se realizarán de forma segura (McKnight et al., 2002b) evi-
tando pérdidas de la identidad personal del consumidor o del control sobre información per-
sonal (McKnight et al, 2004a). La lenta llegada de sistemas de protección legal, tecnológica 
y económica/social (Ba et al., 2000) es una de las razones por las que los consumidores 
manifiestan una preocupación por la seguridad en el medio Internet a la hora de realizar 
transacciones comerciales (McKnight et al., 2002a, b). Algunos de los programas de sellado 
anteriores se centran en este tipo de seguridad, concretamente, aquellos centrados en el 
proceso transaccional y las prácticas de manipulación de la información intercambiada con 
el sitio Web: garantía de privacidad (Trust.e, Better Business Bureau Online Privacy de la 
BBBOnLine) y garantía tecnológica (VeriSign, MasterCard, Shop Smart, y Thawte). 

Pese a la existencia de protocolos de seguridad en las transacciones comerciales mencio-
nadas, no es suficiente para eliminar los temores de inseguridad respecto a la circulación de 
los datos de identificación bancaria a través de la Red o la no aceptación del pago por la 
otra parte (Lafuente, 2005: 114). En este sentido, también podemos encontrar otros ele-
mentos de seguridad estructural emitidos por la propia organización, como es la utilización 
de garantías de devolución del dinero en la venta de productos por Internet (ej. eBay) (You-
safzai et al., 2005; Nikitkov, 2006). 

Con respecto a esto, Zhang (2005) establece la siguiente clasificación de elementos ge-
neradores de confianza [de seguridad estructural]:  

> Sellos que generan confianza relacionada con la información (“información-garantía”). 
Centrados en la seguridad de la información personal. Ej. Trust.e y VeriSign. 

> Sellos que generan confianza relacionada con la fiabilidad (“fiabilidad-garantía”). 
Centrados en la fiabilidad del negocio en la Web y devolución del dinero. Ej. BBBOn-
Line y AOL Certified Merchant Guarantee. 

Para McKnight et al. (1998), las creencias acerca de la seguridad estructural es probable 
que afecten a las creencias de confianza por tres razones (las dos últimas también explican 
la influencia de la normalidad situacional analizada más adelante): 

> Creer que una situación está protegida por medidas preventivas permite que uno crea 
que otros participantes en una situación son dignos de confianza. En este sentido, 
se puede citar el ejemplo de un nuevo cliente bancario que creerá en mayor medida 
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en la benevolencia del banco si piensa que los procedimientos legales y normativos 
que se aplican castigarán a personas que puedan acceder de forma desautorizada a 
su dinero. 

> Las costumbres de la situación reflejan las acciones de la gente implicada. Por tanto, 
las creencias sobre dichas costumbres ayudará a formarse creencias acerca de los in-
dividuos que las ejecutan. Por ejemplo, la creencia acerca de que las estructuras es-
tablecidas garantizan la objetividad o imparcialidad en la actuación de un banco 
transmitirá una creencia de benevolencia en la entidad. 

> Las creencias de una estructura segura permanecerá consistente con otras creencias 
relacionadas, tales como las creencias de confianza, cumpliendo el principio de con-
sistencia cognitiva. Esta consistencia es probable que sea más importante durante la 
relación inicial que tras un conocimiento experimental. 

Por tanto, estas creencias (y la información situacional) serán más influyentes en una re-
lación inicial que en una posterior, puesto que la información sobre la otra persona es muy 
incompleta al comienzo de la relación.  

Autores como Yousafzai et al. (2005) reconocen que las entidades bancarias deben tran-
smitir las declaraciones de seguridad utilizadas por el banco para proteger la información 
personal y garantizar que ningún acceso desautorizado a su información sea posible. Los 
autores también propugnan el ofrecimiento de cobertura de daños o devolución del dinero. 
A continuación se proponen dos subsecciones con estas dos estructuras generadoras de con-
fianza, centrando ahora la atención en sus efectos principales sobre la intención de transac-
cionar y el aumento de las ventas reales en un sitio Web, y sus efectos mediados por la con-
fianza percibida. 

1.3.2. Las políticas de seguridad y/o privacidad 

Algunas políticas de seguridad/privacidad [“información-garantía” de Zhang, 2005] están 
asociadas al establecimiento de distintivos generadores de confianza como ocurre en el caso 
del distintivo VeriSign Secure Site o Trust.e, respectivamente. Estas programas de seguridad 
se centran en reasegurar a los compradores en línea que las transacciones Web son seguras 
(Tzortzatos y Boulianne, 2005) y privadas (Rifon et al., 2005). En este sentido, se encuen-
tran entidades como el Banco Santander o Caja Rural, en el sector financiero, y Amazon, en 
la venta de libros on-line, con links a estos servicios. 

Para Miyazaki y Krishnamurthy (2002: 38) los sellos de privacidad [y seguridad] en Inter-
net tienen dos funciones principales: 1) poner a la vista prácticas sometidas a normas acep-
tables o estándares en materia de privacidad e 2) influir en las percepciones de riesgo aso-
ciado a un sitio Web animando así a la divulgación de información de sus usuarios. 

Se parte del hecho de que aquellos consumidores que se sienten seguros sobre Internet 
en general confiarán en mayor medida en un sitio Web específico (McKnight y Chervany, 
2001/02; Gefen et al., 2003b). Pero además, las ACs ofrecen un conjunto de pautas a seguir 
y mecanismos de ejecución voluntaria que garantizará que el sitio depende [en parte] de su 
propia política de privacidad (Rifon et al., 2005).  

Pero los distintivos de privacidad protegerán a los consumidores siempre que lean y com-
prendan sus políticas. Sin embargo, ante un conocimiento inexacto o escaso de las prácticas 
de información de un sitio Web, los consumidores suelen usar los propios distintivos de pri-
vacidad para confirmar que el sitio Web ofrece una “privacidad segura” en las transacciones 
e ignorar finalmente los contenidos de una política de privacidad. En este caso, los distinti-
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vos de privacidad sirven como una “falsa” seguridad de que su privacidad está protegida. En 
resumen, los distintivos pueden crear falsas percepciones de confianza y ser usados como 
una indicación de que ninguna autoprotección adicional es necesaria. 

En el presente trabajo se ha analizado el efecto de las políticas de seguridad y privacidad 
conjuntamente debido a varias razones. La primera consiste en que, como se ha comprobado 
en el anterior epígrafe, no existe una línea divisoria clara entre ambos conceptos, más allá 
de las dos dimensiones de la preocupación del consumidor: preocupación por la transmisión 
de la información (control de captación) y por el uso posterior de esa información (control 
del uso) (Castañeda y Montoro, 2005) [ver epígrafe 2.6.4 del capítulo anterior]. Otra razón 
se basa en que algunos sitios Web no diferencian claramente dichas políticas; este es el 
ejemplo de Barclays Bank o Caja Rural que incluyen sus políticas de seguridad y privacidad 
en una única página Web. 

1.3.3. Las garantías de devolución del dinero 

En general, los mecanismos centrados en garantizar la fiabilidad del proceso de compra 
[“fiabilidad-garantía” de Zhang, 2005] constituyen un camino bastante utilizado por los 
consumidores a la hora de comprar un producto o contratar un servicio, regulado por leyes 
como la Ley 7/1996 de Ordenación del Comercio Minorista (LOCM) y sus sucesivas modifica-
ciones.  

En Internet muchos productos digitales son bienes de experiencia, cuya calidad no es 
probada hasta después del acto compra o consumo. En este tipo de productos, el reembolso 
completo del dinero para clientes insatisfechos pierde su sentido (Zhang, 2000: 22). No 
obstante, existe otro tipo de productos o sectores donde resulta necesario garantizar el re-
integro de la cantidad monetaria perdida provocada por un problema en la entrega del pro-
ducto o un acceso desautorizado de la información, como ocurre con la compra de productos 
electrónicos o las transacciones bancarias por Internet, respectivamente. Al eliminar la res-
ponsabilidad de una transacción desautorizada, los consumidores desarrollarán creencias de 
confianza sobre el suministrador del servicio (Yousafzai et al., 2005).  

En las transacciones de banca electrónica, la preocupación con aspectos monetarios es 
mayor que en otros ámbitos (Yousafzai et al., 2005). No obstante, para la devolución ínte-
gra del dinero, deben de cumplirse una serie de condiciones. Amazon o eBay, por ejemplo, 
reintegran el dinero del artículo adquirido en caso de no llegar a su destino o éste sea signi-
ficativamente diferente del que es descrito en el sitio Web. Entidades bancarias como Bar-
clays Bank, Smile y First Direct ofrecen estas políticas de devolución del dinero sustraído en 
el caso de un fraude por Internet, siempre y cuando el cliente no haya contravenido los 
procedimientos de seguridad recomendados en el sitio Web. En el caso de las entidades First 
Direct y Barclays Bank, esta garantía aparece incluida en una página junto con las políticas 
de seguridad. 

Como se aprecia en estos ejemplos, los programas de devolución del dinero también ofre-
cen una serie de limitaciones (Zhang, 2000: 28-29): 

> La cobertura o programa de garantía normalmente ofrece una cobertura limitada. No 
todos los artículos son cubiertos por el programa de devolución del dinero (ej. para 
Amazon, sólo aquellos que presenten el logo A-to-Z), hasta cierto valor monetario 
(ej. Amazon, hasta 200 dólares) o no deben de darse algunas circunstancias para po-
der reembolsar el dinero sustraído de las cuentas de banca por Internet (ej. Bar-
clays). 
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> En otras ocasiones, la TPC establece que el comerciante Web no puede mostrar eva-
luaciones negativas para que la cobertura pueda aplicarse, de otra forma, el artículo 
no será cubierto. Normalmente, en el sitio Web se explicita si el artículo ofrece una 
garantía del fabricante o del vendedor (ej. eBay) (Nikitkov, 2006). 

Suministrar este tipo de garantía transfiere la carga de las amenazas de seguridad al su-
ministrador del servicio on-line. Por tanto, está justificado argumentar que los clientes espe-
rarían que una transacción ocurrirá de acuerdo a sus expectativas si los riesgos de una vio-
lación o infiltración en la transacción recaen fuera de su propia responsabilidad (Yousafzai 
et al., 2005). Estas políticas han sido analizadas por Yousafzai et al. (2005) y Nikitkov 
(2006) y se encuentran relacionadas positivamente con el comportamiento de compra. 

1.3.4. Efectos de los mecanismos de seguridad estructural 

Aunque se reconoce que no todo el mundo percibe la presencia de un distintivo en el si-
tio Web, los distintivos o garantías de las TPCs impulsan las impresiones sobre seguridad y 
confianza (ej. Houston y Taylor, 1999; Palmer et al., 2000; McKnight et al., 2002a; Gefen et 
al., 2003b; Wakefield y Whitten, 2006) y son generalmente eficaces a la hora de influir en 
las intenciones de compra on-line (ej. Kovar et al., 2000; Hu et al., 2002).  

Partiendo de las desventajas competitivas que las pequeñas empresas presentan en los 
mercados electrónicos, la utilización de programas de sellado es una estrategia adecuada 
para las transacciones comerciales y pueden ayudar a su crecimiento (Zhang, 2000: 73; Hu 
et al., 2002). Esto es posible al poder ofrecer servicios de estricta autenticación y servicios 
de garantía de la calidad suministrada. No obstante, aunque la garantía de un sello sobre la 
responsabilidad de un establecimiento on-line podría de alguna manera aumentar las inten-
ciones de compra en el consumidor, no puede aliviar completamente las preocupaciones 
acerca de la calidad del producto o servicio (Hu et al., 2002). 

Algunos estudios empíricos han encontrado adicionalmente un escaso impacto positivo 
de dichos sellos sobre la confianza del consumidor en los comerciantes Web o negativo so-
bre la seguridad on-line o riesgos de privacidad (Kimery y McCord, 2006; Nikitkov, 2006). 
Esto significa que algunos distintivos de seguridad estructural garantizan unas prácticas 
legales de protección de la privacidad del cliente y ofrecen evaluaciones sobre el estableci-
miento on-line y su servicio ofrecido procedentes de clientes reales (como Trust.e y BizRate, 
respectivamente), pero no resuelven las principales preocupaciones del consumidor acerca 
de su fiabilidad. Igualmente, los resultados de Hu et al. (2002), Mauldin y Arunachalam 
(2002), McKnight et al. (2004a) y Zhang (2005) revelan que el efecto de algunos distintivos 
(ej. WebTrust, Trust.e y BizRate) sobre la predisposición hacia la compra on-line es ligera-
mente positivo, aunque no llega a ser acusado. Yousafzai et al. (2005) encuentran que los 
certificados TPCs no tienen un efecto significativo en la intención de confiar en el banco 
on-line. 

Estos resultados adversos son debidos a un entorno donde se desenvuelve el experimento 
nada idóneo. Por un lado, en la mayoría de los casos no se plantea una situación real y sue-
le estar basada en una práctica con estudiantes universitarios (ej. Lala et al., 2002; Hu et 
al., 2002; McKnight et al., 2004a; Zhang, 2005; Metzger, 2006; Peterson et al., 2007). Ade-
más, suele evaluarse la simple presencia del distintivo (ej. Hu et al., 2002 [algunos no pro-
vocan efecto]; Rifon et al., 2005; Yang et al., 2006; Nikitkov, 2006) sin explorar la presen-
cia de las disposiciones asociadas o su lectura (ruta central). Por otro lado, pocos estudios 
se centran en el análisis de un comportamiento de compra futuro, sino que lo suelen hacer 
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en la cantidad o tipo de información que el individuo estaría dispuesto a revelar en un sitio 
Web (Rifon et al., 2005; Metzger, 2006; Peterson et al., 2007). 

El trabajo de Kimery y McCord (2006) se centra en el por qué de esta escasa influencia 
sobre las percepciones de fiabilidad del consumidor hacia el comerciante on-line. La explica-
ción deriva de la “Teoría de la Señalización” de Spence (1973) que ofrece los fundamentos 
necesarios para comprender cómo los distintivos de fiabilidad o responsabilidad hacia una 
parte operan y pueden ayudar a descubrir por qué están fracasando en su esfuerzo por cons-
truir confianza en los comerciantes on-line. Estos autores sugieren que los sellos de TPCs no 
explotan su potencial para influir en la confianza del consumidor hacia el comercio electró-
nico debido a dos razones: en algunos casos las señales no son percibidas en los diferentes 
sitios Web o no son adecuadamente comprendidas por consumidores. Con respecto a la pri-
mera razón, en el estudio de Kovar et al. (2000), algo más de la mitad de los individuos 
(56%) recordó haber visto el distintivo Webtrust en el sitio Web, el de McKnight et al. 
(2004a) registró un 83% para el distintivo Trust.e. Con respecto a la segunda, algunos dis-
tintivos de seguridad no transmiten preocupaciones de seguridad o realmente no están rela-
cionados directamente con ella. Esto provoca que en determinados escenarios con un menor 
riesgo percibido, como la búsqueda de información para solucionar una acción legal em-
prendida (McKnight et al., 2002b, 2004a) los sellos de privacidad (Trust.e) no surtan efecto 
sobre las creencias de confianza. Por tanto, en muchas ocasiones la influencia sobre la per-
cepción del consumidor se materializará en creer que los distintivos indican calidad de ser-
vicio y producto superiores en vez de servir como un indicador de los servicios de garantía 
que son suministrados (Wakefield y Whitten, 2006). 

En otras muchas investigaciones, los distintivos resultaron ser eficaces a la hora de cons-
truir expectativas en el consumidor positivas (ej. Rifon et al., 2005) e intención de compra 
on-line (ej. Kovar et al., 2000 [distintivo Trust.e]; Hu et al., 2002; Zhang, 2005). 

Concretamente, los resultados del experimento de Hu et al. (2002) revelan un mayor 
efecto sobre las decisiones de compra para los distintivos de Garantía del Comerciante Certi-
ficada AOL y BBBOn-line [“fiabilidad-garantía”], considerando conjunta o separadamente 
todos los productos analizados (libro, impresora, zapatos y sofá de cuero). En tercer lugar, 
la marca VeriSign registró un efecto significativo para incrementar potencialmente las com-
pras de todos los productos por Internet.  

Tabla 19: Porcentaje de individuos con predisposición hacia la compra según tipo de sello 

Sellos Antes de ver los distinti-
vosa 

Después de ver los distin-
tivos Incrementos Diferencias 

significativas 

AOL 18,84% 47,1% 28,26%  

BBBOn-line 18,84% 35,87% 17,03%  

VeriSign 18,84% 28,26% 9,42%  

Trust.e 18,84% 24,64% 5,8%  

BizRate 18,84% 22,1% 3,26%  

Fuente: Hu et al. (2002) 
a. El porcentaje de individuos que manifestaron una intención de compra antes de iniciar el experimento fueron homogénea-
mente repartidos entre los diferentes sellos.  
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En general, se apreció un mayor efecto de cualquier distintivo (salvo el de BizRate) para 
el caso de los productos que denominan “artículos” (libros o impresoras), pero en el caso 
del sello VeriSign el efecto es aún mayor.  

Zhang (2005) muestra otros resultados del experimento anterior para demostrar la in-
fluencia de los distintivos generadores de confianza en las decisiones de compra on-line. 
Concretamente, examinó si diferentes tipos de distintivos son igualmente eficaces para dife-
rentes categorías de productos (artículo [un libro] y de prueba [un traje]). Se comprobó que 
los distintivos que generan confianza relacionada con la fiabilidad o la responsabilidad del 
establecimiento (“fiabilidad-garantía”) incrementan eficazmente la predisposición de com-
pra del consumidor en establecimientos on-line, sea cual sea el tipo de producto analizado. 
Por su parte, los distintivos de “información-garantía” resultan más eficaces para los artícu-
los. 

Tabla 20: Porcentaje de individuos con predisposición hacia la compra según tipo de sello 

Sellos Tipo de pro-
ducto 

Antes de ver los 
distintivos 

Después de ver los 
distintivos Incrementos Diferencias 

significativas 

Libro 32,50% 40,00% 7,50% a 
Trust.e 

Traje 15,00% 14,20% -0,80%  

Libro 32,50% 44,20% 11,70%  
VeriSign 

Traje 15,00% 18,30% 3,30%  

Libro 32,50% 49,20% 16,70%  
BBBOn-line 

Traje 15,00% 24,20% 9,20%  

Libro 32,50% 55,80% 23,30%  
AOL 

Traje 15,00% 30,80% 15,80%  

Fuente: Zhang (2005) 
a. diferencias cuasignificativas (0,05<p<0,1) 

Este trabajo obtiene adicionalmente dos importantes resultados con respecto a la efecti-
vidad de los distintivos (Zhang, 2005): 1) su influencia sobre la intención de compra es 
independiente de la familiaridad con dichos distintivos y 2) en general, presentan una ma-
yor importancia para los clientes on-line sin experiencia. 

Por último, en el contexto de la banca por Internet, el trabajo de Yousafzai et al. (2005) 
demuestra que la única presencia de un distintivo no ejerce un efecto significativo sobre la 
confianza, pero sí la presencia de políticas de seguridad y privacidad. Otros resultados del 
análisis de la varianza aplicado concluyen que las garantías por las que el banco asume la 
responsabilidad de transacciones on-line no autorizadas (devolución del dinero) provocan 
mayores creencias de confianza hacia el banco. 
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1.4. Mecanismos de normalidad situacional 

La normalidad situacional se define como “la creencia de que el éxito es probable que se 
produzca porque la situación es normal” (McKnight et al., 1998: 478). El ejemplo que expo-
ne McKnight et al. (1998) recoge la esencia de la normalidad situacional.  

Una persona que entra en un banco esperará un ambiente favorable, tanto para el servicio al 
cliente como para la responsabilidad fiduciaria, que es reflejado por la apariencia profesional de 
los trabajadores, un ambiente acaudalado con seguridad física y unos procedimientos de manipu-
lación del dinero cordiales pero seguros. La creencia del individuo acerca de que la situación es 
normal favorece que la persona se sienta lo suficientemente confortable para formarse rápida-
mente una intención de confiar hacia la otra parte en la situación. 

En este caso, las creencias acerca de la normalidad de la situación es probable que afec-
ten a las creencias de confianza por dos razones: 

> Los actos habituales de una situación reflejan las acciones de la gente implicada y 
las creencias sobre dichos actos ayudarán a la formación de creencias acerca de las 
personas implicadas. En este sentido, la creencia acerca de la normalidad de la si-
tuación se materializa en la sensación de que el personal de la entidad actuará como 
viene haciéndolo normalmente y, por tanto, se confiará en él. 

> La creencia de una situación normalizada permanecerá consistente con otras creen-
cias relacionadas, como las de confianza. Se espera que esta consistencia cognitiva 
sea mayor durante la relación inicial, que tras un conocimiento experimental. 

La normalidad situacional puede adoptar distintas formas relacionadas con un nombre de 
marca reconocido o “reputación percibida” (Yousafzai et al., 2005), la mera presencia de 
comunidades virtuales, comentarios y evaluaciones sobre el sitio Web (Zhang et al., 2000: 
17-19; Teo et al., 2003; Nikitkov, 2006) o la calidad percibida (McKnight et al, 2002b, 
2004a). Pero se sabe poco acerca de su efectividad sobre la confianza y otros factores de-
terminantes de la compra on-line (Yousafzai et al., 2005). A continuación se proponen tres 
subsecciones que recogen los principios básicos de estas estrategias generadoras de con-
fianza, centrando la atención en sus efectos principales. 

1.4.1. Elementos de referencia: Comunidades virtuales y comentarios de clientes 

Los comentarios o testimonios y evaluaciones (positivas, negativas o neutrales) sobre el 
sitio Web (Yousafzai et al., 2005; Nikitkov, 2006) constituyen estructuras que transmiten la 
sensación de normalidad en una situación.  

En el mercado convencional, la CBO es una forma muy eficaz en algunos sectores para 
comunicar confianza sobre ciertos productos o servicios. Pero en el mercado electrónico 
resulta necesario un mecanismo de este tipo (Zhang, 2000: 17).  

Con este fin aparecen TPCs como BizRate que ofrecen valoraciones del sitio Web a partir 
de la satisfacción del cliente con el proceso de compra y entrega posterior. En otras ocasio-
nes, el propio sitio es el que ofrece esta información mediante evaluaciones o retroalimen-
taciones de los propios usuarios, como ofrece eBay. En este sentido las campañas de ING 
Direct son muy ilustrativas (ver ING Direct Customer Testimonials en YouTube). En realidad, 
se trata de un elemento contextual que se basa en la reputación transmitida a partir de gru-
pos o comunidades de navegantes que se utilizan como referencia. 
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Influencias externas: Comunidades virtuales como grupos de referencia 

Está suficientemente demostrado que los factores y fuerzas sociales son determinantes 
fuertes de dicho comportamiento (Bagozzi, 2000). Concretamente, el grupo de referencia 
influye frecuentemente en el comportamiento del consumidor y en la elección de productos 
y marcas (Kotler, 2000a: 102; Rodríguez y Luque, 2002a, b). 

Por otro lado, las TIC en general han facilitado que muchas personas puedan trabajar en 
equipos virtuales, creando una organización en red (Jarvenpaa y Leidner, 1999; McKnight et 
al., 1998). En este sentido un “equipo virtual global” es un ejemplo de organización en red 
donde un equipo “temporal” es constituido para el desempeño de una tarea y provisto de 
miembros que pueden estar ubicados en diferentes países (Jarvenpaa et al., 1998: 29). Em-
presas como Microsoft o HP utilizan equipos virtuales para dar soporte a las ventas corpora-
tivas de grandes clientes a nivel global y servicios postventa, como hacen otros organismos 
que dan servicio a los clientes globales con necesidades interdependientes a través de dife-
rentes países (Jarvenpaa y Tractinsky, 1999). 

En este orden de cosas, aparecen las denominadas comunidades virtuales o “electróni-
cas”, como una consecuencia natural de las sociedades de Internet de hoy día. Se trata de 
agrupaciones de navegantes que son utilizadas frecuentemente a la hora de buscar informa-
ción o difundir información sobre la calidad del producto o servicio. Por tanto, es de esperar 
que tengan un fuerte impacto en el éxito de productos y servicios, puesto que influyen fuer-
temente en el comportamiento de compra del consumidor. Los consumidores leer las decla-
raciones on-line para ahorrar tiempo en la toma de decisiones y realizar mejores decisiones 
de compra (Hennig-Thurau y Walsh, 2003/04).  

 Estas actividades han sido extremadamente facilitadas mediante distintos medios elec-
trónicos tales como listas de correo, chats, grupos de noticias y otros foros de discusión 
(Jarvenpaa et al., 1998; Zhang, 2000: 17). Estas comunidades se han creado como forma de 
compartir una afición o interés común y su presencia ha sido incrementalmente importante, 
con actividades que van desde la economía y el márketing a lo social y educativo (Teo et 
al., 2003).  

Por tanto, las comunidades virtuales pueden ser definidas como “agrupaciones sociales 
de una masa crítica de personas en Internet que se implican en discusiones públicas, inter-
acciones en chats e intercambian información con conocimiento suficiente sobre asuntos de 
interés común para constituir Webs de relaciones personales” (Chang et al., 1999: 2). Estas 
comunidades están constituidas por personas que acuden a las mismas para satisfacer sus 
expectativas y necesidades y aportar su colaboración. En definitiva, para sentirse parte de 
un colectivo del que recibe y al que aporta. Derivado de lo anterior, los contenidos son la 
razón que atrae y la sensación de comunidad la que retiene (Cornellà, 2004). A su vez, las 
comunidades on-line establecen sus propios límites de privacidad a través de códigos de 
conducta (Baym, 1997).  

Por un lado y derivado del importante crecimiento producido en lo que a comunidades 
virtuales se refiere, las organizaciones e investigadores están invirtiendo dinero y esfuerzo 
para analizar cómo podían ser implementados para logar objetivos organizativos y examinar 
su efecto sobre los usuarios de Internet. También se han desarrollado comunidades virtuales 
para compartir información, formar redes sociales y facilitar la toma de decisiones, así co-
mo, generar poder de atracción sobre los propios anunciantes, comerciantes y usuarios de la 
Internet (Teo et al., 2003). Por otro lado, las instituciones educativas han iniciado comuni-
dades de aprendizaje a distancia para emprender nuevas formas de aprendizaje, más colabo-
rativo, interactivo y activo con ayuda de las NNTT (Scardamalia y Bereiter, 1994). 
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En este sentido, es común encontrar este tipo de comunidades en sitios como Yahoo!25 
(www.yahoo.com), Google26 (www.google.com), Tripod27 (adquirido por Microsoft, 
www.tripod.lycos.com), Geocities de Yahoo!28 (geocities.yahoo.com), Pixmania.com29 
(www.pixmania.com) o ciao30 (www.ciao.es). Estos sitios ofrecen comunidades de reputación 
y recomendación como un modelo de negocio separado para plataformas independientes. 
Algunos sitios Web ofrecen únicamente contenido gratuito e información sobre determina-
dos temas de interés, mientras que otros ofrecen otros muchos servicios como cuentas de 
correo electrónico, chats, tablones de anuncios y foros de discusión, entre otros. Por tanto, 
las actividades de las comunidades virtuales oscilan desde conversaciones abiertas o priva-
das con otras personas, hacer amigos, compartir ideas y compartir conocimiento sobre un 
asunto particular, hasta realizar transacciones comerciales (Teo et al., 2003). 

La clave del éxito comercial en Internet consiste en saber crear y mantener dichas comu-
nidades virtuales, es decir, agregar miembros y recursos que sean de interés para la comuni-
dad (Cornellà, 2004). Concretamente, aquellas comunidades virtuales fuertes que organicen 
correctamente las comunicaciones para encontrar fácilmente necesidades sociales y comer-
ciales múltiples tendrán mayor probabilidad de éxito. Estas comunidades serán capaces de 
crear audiencias que usarán para captar ingresos mediante publicidad, tarifas por transac-
ción y cuotas de socios (Hagel y Amstrong, 1997). 

Los comentarios de clientes 

Existen diferentes sistemas que dejan constancia de la relación con el socio comercial 
tras una transacción, que sirven como una fuente de información y, además, como una po-
tencial fuente de sanción sobre este socio (Yamagishi y Yamagishi, 1994). Normalmente, 
son aportaciones de los clientes de un sitio Web con referencias hacia los productos (ej. 
eBay31; www.ebay.com [mediante subasta o compra directa]) o servicios adquiridos (ej. 
hotelsclick.com y su blog en http://hotelsclick.blogspot.com). En otras ocasiones una TPC es 
la que se encarga de gestionar esta información otorgando distintos calificativos al sitio 
Web, como es el caso ofrecido por BizRate.  

                                          
25 Una comunidad con muchos grupos de interés, como Yahoo! Mensajes personales y Yahoo! Profesional. 
26 Actualmente ha expandido su oferta de productos y servicios centrados en navegantes (Gmail –servicio 

de correo electrónico–, YouTube –publicación de videos-, Orkut –comunidades on-line afines a un tema, Gtalk –
chat–, bloc de notas, búsqueda de libros digitalizados,… 

27 Tripod, propiedad de Lycos, Inc, es servicio de alojamiento gratuito de sitios Web que ofrece un conjunto 
de plantillas gratuitas para la crear un sitio Web personal. Incluye además servicios de intercambio de fotos y 
opinioines,. 

28 Este portal permite a sus usuarios crear sitios Web personales, dominios, subdominios, grupos de mensa-
jes por e-mail y otros servicios de seguridad en las páginas. 

29 Pixmania.com ha crado una comunidad vitual donde los usuarios de componentes electrónicos como cá-
maras de fotos o video, pueden escribir su experiencia con el uso del modelo que se ofrece a través de la Web. 

30 Ciao.com es una plataforma de opinión de origen alemán de opinión que ofrece varios millones de valo-
raciones sobre los establecimientos seleccionados, en lo relativo a la oferta de productos, la atención al clien-
te, la organización de la tienda, la reposición de productos y la calidad de la oferta. Los consumidores pueden 
acceder a ellas en cualquier momento y sin cargo alguno. Otra plataforma en este ámbito es dooyoo.de. 

31 Una comunidad de compradores y vendedores. El sistema “Feedback Rating” de eBay, consiste en medir 
la reputación del usuario de las subastas ofrecidas, calculadas de la siguiente forma: se suma 1 punto por cada 
comentario positivo, se resta otro por cada negativo, y se atribuye un 0 por cada comentario neutral recibido. 
La información ofrecida en sus sitios Web puede decidir la adquisición o no del producto o servicio ofrecido. 
En esencia el sistema trata de que la reputación del vendedor sea una barrera para comportamientos fraudu-
lentos. 

http://www.yahoo.com
http://www.google.com
http://www.tripod.lycos.com
http://www.pixmania.com
http://www.ciao.es
http://www.ebay.com
http://hotelsclick.blogspot.com
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Un sistema abierto de comentarios (positivos o no) de clientes consiste en un mecanis-
mo, donde los agentes pueden utilizar las opiniones manifestadas, dejar otras y evaluar su 
satisfacción hacia el proveedor e incluso manifestar un cambio de proveedor de servicios a 
lo largo del tiempo. Normalmente constituye una herramienta utilizada por las comunidades 
virtuales.  

Para algunos, los comentarios de clientes consisten en una medida utilizada para dejar 
constancia de las características del vendedor (Li y Zhang, 2002). En este sentido, algunas 
entidades bancarias utilizan los comentarios de clientes para transmitir a otros clientes la 
preocupación del banco por sus clientes y su interés y capacidad para interactuar de manera 
fiable, intercambiando informes sobre su historia y actividad pasada (Yousafzai et al., 
2005). 

No obstante, estos sistemas de reputación o comentarios on-line (y TPCs como BizRate) 
presentan una serie de limitaciones relacionadas con la accesibilidad a la información y su 
influencia sobre la veracidad de las afirmaciones emitidas (Zhang, 2000: 27-28): 

> La base lógica que hay detrás de tales sistemas de retroalimentación es que la repu-
tación de un participante es una señal de un comportamiento comercial pasado. Una 
mala reputación desalentará a otros participantes en futuras transacciones. Algunos 
sitios Web no ofrecen una autenticación estricta de quién realiza los comentarios (de 
las identidades), por lo que la veracidad de algunos de estos comentarios puede 
quedar en entredicho. Además, los comentarios pueden variar procediendo de la 
misma fuente. 

> Los sistemas de comentarios on-line, permiten a cada uno dejar una impresión para 
una transacción concreta. En este caso, los datos suministrados no son verificados 
normalmente, por lo que los individuos pueden abusar de sus privilegios de hablar 
sobre otras partes (bien o mal) y manipular fácilmente los comentarios y evaluacio-
nes. Por lo tanto, la “reputación” desarrollada puede no ser precisa y veraz.  

En resumen, en las comunidades virtuales no se puede verificar la calidad de la informa-
ción, pero tampoco se puede negar el papel que juegan en la sociedad estas agrupaciones 
de usuarios al comunicar información sobre la calidad de productos o servicios. 

 Otras entidades bancarias como la cooperativa Smile (www.smile.co.uk) ha creado su 
propia comunidad virtual que manifiesta su opinión o consulta sobre cualquier aspecto de 
finanzas (inversiones, tarjetas de créditos, fondos, seguridad,…). Pero, es la propia entidad 
quien controla los comentarios emitidos mediante la elección mensual de los tres mejores, a 
los que da respuesta. First Direct (www.firstdirect.com), por su parte, ofrece a través de su 
sitio Web un video donde dos mujeres manifiestan su opinión (comentarios positivos) acer-
ca del servicio ofrecido por la entidad.  

Efectos principales 

Las comunidades virtuales constituyen un tópico escasa y recientemente abordado por la 
literatura científica principalmente desde el área de márketing y la distribución de informa-
ción (ej. Ahuja y Galvin, 2003; Teo et al., 2003). La literatura relevante en este área se en-
cuentra algo fragmentada y relacionada con tópicos como las estructuras de comunicación 
(Ahuja y Carley, 1999; Ahuja y Galvin, 2003) y la confianza (ej. Jarvenpaa y Leidner, 1998; 
Jarvenpaa y Tractinsky, 1999; Yoursafzai et al., 2005). 

Los comentarios positivos de clientes pueden ser considerados como elementos que dis-
minuyen la preocupación por la fiabilidad de los negocios en la Red; como se ha comentado 

http://www.smile.co.uk
http://www.firstdirect.com
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anteriormente, estas estructuras estimulan la predisposición de compra para productos de 
diferente tipo a través de Internet (Zhang, 2005). 

El trabajo de Ahuja y Galvin (2003) se centra en explicar cómo los nuevos miembros se 
socializan dentro de grupos virtuales usando comunicación electrónica. Concretamente se 
evalúa cómo afecta la categoría de socio a lo largo del tiempo sobre los patrones de comu-
nicación individual de una comunidad virtual a partir del contenido de los e-mails enviados 
entre sus miembros. Los resultados revelan que los recién llegados al grupo registran una 
modalidad de búsqueda de información, mientras que los miembros ya establecidos reflejan 
un comportamiento suministrador de información. De especial interés resulta que los recién 
llegados se implicaron activamente en debates relativos a información cognitiva, quizás 
ayudados por las características del medio (sin presencia física y anónimo). Sin embargo, el 
anonimato limitado ofrecido por un medio de comunicación electrónico no se tradujo en 
búsqueda de información normativa y regulativa entre los recién llegados de una manera 
explícita. Esto implica la necesidad de mecanismos organizativos centrados en la socializa-
ción virtual del miembro. En otras palabras, los grupos virtuales que utilizan medios elec-
trónicos de comunicación para la socialización pueden desarrollar rutinas y procesos a lo 
largo del tiempo, tales como funciones de coordinación/enlace, para ayudar a los nuevos 
miembros a conseguir acceso a la información que necesitan (Ahuja y Galvin, 2003). 

Se espera que los nuevos miembros de una comunidad virtual exploren en mayor medida 
los comentarios ofrecidos por el sitio y esto ejerza un efecto significativo sobre la confianza 
al sitio Web. Por tanto, el principal objetivo de la publicación de comentarios de clientes es 
incrementar la confianza hacia el banco, efecto que es aún mayor cuando la información 
sobre un tema es pobre o ambigua o los individuos son especialmente susceptibles a la in-
fluencia social. Los resultados de Bhattacherjee (2000) revelan que las normas subjetivas, 
que pueden incluir influencias externas (medios de comunicación de masas) e interpersona-
les, constituyen un predictor importante de la aceptación del comercio electrónico. Como se 
aprecia, se trata de un aspecto relacionado con la reputación, con lo que muchos comer-
ciantes Web intentan así mejorar la suya (Jarvenpaa y Tractinsky, 1999). En este sentido, 
resulta importante construir conocimiento público acerca de los servicios de comercio elec-
trónico no solo a través de los medios de masas sino también a través de influencias inter-
personales (comentarios positivos). Tales servicios deben estar respaldados por un servicio 
de alta calidad, puesto que una CBO negativa puede influir gravemente en la reputación y 
posicionamiento de la empresa. 

Mientras que los nuevos miembros pueden sentirse satisfechos con los servicios más es-
tandarizados, los más experimentados esperan encontrar información personalizada y piden 
participar más activamente en la construcción de la comunidad mediante nuevas estructu-
ras, foros, y chats y poder invitar a nuevos participantes (Teo et al., 2003).  

Sin embargo, en el contexto financiero, se afirma que la banca en general es extremada-
mente personal en el sentido de que es independiente del ejemplo o influencia de otras 
personas (Karjaluoto et al., 2002). Esto permite explicar que no se encuentre una mejora 
significativa de las creencias de confianza debida a la presencia de testimonios (positivos) 
de los clientes en el sitio Web de las entidades analizadas (Yousafzai et al., 2005). 

1.4.2. La identificación de la marca  

Las maneras tradicionales de construir confianza se basan en la experiencia e interaccio-
nes repetidas a lo largo del tiempo, y sólo favorecen a grandes actores con nombres de mar-
ca bien establecidos en el mercado electrónico (Zhang, 2000: 78). 
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En el contexto de Internet, se asume que las TPCs están bien posicionadas para actuar 
como intermediarios entre los competitivos vendedores y los desconfiados consumidores on-
line, dada la naturaleza impersonal del comercio electrónico. Sin embargo, siempre es posi-
ble incurrir en una mala experiencia con vendedores que exhiban cualquiera de los progra-
mas de sellado que ofrecen las TPCs (Cook y Luo, 2003). En estas situaciones la marca que 
hay detrás puede constituir un elemento crucial para asegurar la transacción. 

Definición y características de la marca 

La marca se define como “un nombre, término, signo o diseño, o una combinación de los 
mismos, que trata de identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedo-
res y diferenciarlos de sus competidores” (AMA, 1960; Kotler, 2000a: 239). La marca es per-
cibida como una parte importante del producto o servicio, le añade valor y resulta funda-
mental en la estrategia del producto (Kotler, P., 2000a: 238-242). Todas las organizaciones 
intentan construir una imagen de marca con potencia, es decir, una imagen positiva y favo-
rable (Kotler, 2000b: 11). Atribuir una marca a un producto, simplifica la toma de decisio-
nes ante una situación con información limitada y una compañía que resulte familiar atribu-
ye buena calidad a sus productos y servicios (Zhang, 2000: 22-23; Yousafzai et al., 2005). 

En otras palabras, el nombre de marca sirve como remedio para solventar el problema de 
la información asimétrica en el contexto electrónico y ayuda a construir una relación de 
confianza entre consumidor y vendedor. La contratación de depósitos bancarios y apertura 
de cuentas de ahorros en ING Direct (líder en la banca electrónica sin establecimiento físi-
co) responde a su nombre de marca asociada a un servicio de “rentabilidad para sus aho-
rros”. Estas asociaciones de ideas constituyen la imagen de marca (Kotler, 2000b: 11). Sin 
embargo, una persona puede dudar a la hora de hacerse cliente en una entidad bancaria 
desconocida o nueva. En este caso, existe demasiada incertidumbre y riesgo con respecto al 
servicio ofrecido, amén del riesgo de pérdida monetaria que conlleva la actividad. 

Por tanto, la marca es considerada como una variable capaz de compensar los efectos ne-
gativos de la preocupación por la privacidad on-line, es un factor generador de confianza y 
tiene un efecto positivo sobre el comportamiento de compra (Mauldin y Aranuchalan, 2002; 
Yoon, 2002) y de revelación de datos personales en Internet (Sheehan y Hoy, 2000). En 
consecuencia, la aparición de una marca de reconocido prestigio ejerce un efecto positivo 
sobre la predisposición hacia la compra y otras creencias antecedentes frente a aquellas 
marcas menos notorias. 

Diversos estudios demuestran que la experiencia positiva previa del consumidor con la 
marca en el mundo físico también mejora su confianza en el mercado electrónico (Shankar 
et al., 1998). Y la imagen de marca es el único activo que permite conocer, visitar y seguir 
transaccionando en el sitio Web. La mayoría de los ingresos de negocios sin establecimiento 
físico, requieren grandes inversiones en infraestructura tecnológica y en crear, mantener y 
en la medida de lo posible mejorar el nombre de marca.  

Relación con el tamaño de las compañías 

También hay que reconocer que compañías mayores ganan más fácilmente la confianza 
del consumidor, lo que es de esperar que puedan conseguir más negocio de consumidores y 
estos sean atraídos más fácilmente que cuando se trata de compañías pequeñas que no tie-
nen un nombre reconocido en el mercado. Consecuentemente, las pequeñas o nuevas empre-
sas deben emplear mucho más tiempo en transmitir confianza al consumidor y conseguir 
tráfico en el sitio Web (Zhang, 2000: 76- 78). Así mismo, la confianza hacia otros agentes 
económicos constituye igualmente un aspecto con mayor importancia para las pequeñas 
empresas (Polo y Cambra, 2007). 
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En cuanto al crecimiento lógico de las organizaciones con negocios en Internet, se apre-
cia la tendencia de que a medida que la economía continúa creciendo, las compañías con un 
nombre de marca ampliamente reconocido consiguen crecer aún más. Por ejemplo, Google 
comenzó como motor de búsqueda Web, pero actualmente ha expandido su oferta de pro-
ductos y servicios centrados en navegantes32 o en empresas33. Dada la tremenda inversión 
que ha realizado Google en infraestructura Web, es una evolución natural que la expansión 
de sus líneas de productos generen economías de escala (ver figura 3 del capítulo primero). 

De ahí que compañías pequeñas, especialmente comerciantes nuevos y desconocidos, se 
enfrenten a desventajas importantes comparado con otros competidores bien establecidos y 
deben promover eficazmente la confianza en el consumidor para tener éxito (Grazioli y Jar-
venpaa, 2000; Metzger, 2006). Muchos sitios Web en Internet propiedad de pequeñas em-
presas son desconocidos para los consumidores, por lo tanto, resulta obvio que los consumi-
dores recurran a sitios con mejor reputación. En este sentido, el reconocimiento de la marca 
y la confianza asociada con el nombre de la marca son de gran valor para competir. Algunos 
comerciantes sin una reputación bien establecida recurren a listas de portales de compra, 
como los que muestran Google o Yahoo! para alcanzar notoriedad además de un acceso ágil 
y fácil al sitio Web. 

Reputación de la marca 

La reputación se ha definido frecuentemente en términos de la percepción de la honesti-
dad de la compañía con y preocupación hacia sus clientes. Puesto que está formada a partir 
de la actuación pasada con los vendedores, puede ayudar a los consumidores a evaluar un 
potencial comportamiento con la organización en futuros intercambios (Metzger, 2006). En 
Internet, muchos productos digitales son bienes de experiencia, cuya calidad no es probada 
hasta después del acto compra o consumo. Bajo estas circunstancias, resulta necesaria la 
utilización de mecanismos que resuelvan los problemas de incertidumbre de la calidad del 
servicio o del producto [como la que nos ofrecen los TPCs vistos anteriormente]. Sin este 
tipo de mecanismos, un escenario posible en el comercio electrónico estaría basado en con-
fiar únicamente en un “escaparate” o sitio Web con buena reputación o con una marca con-
solidada (Zhang, 2000: 22-23). 

Así, la confianza junto con el reconocimiento del comerciante por parte de los comprado-
res son dos factores importantes a la hora de seleccionar a un vendedor electrónico (Lynch 
et al., 2001). Es decir, se logra minimizar el riesgo asociado a la transacción on-line (Zhang, 
2000: 77) y la incertidumbre asociada a la calidad (Akerlf, 1970). Por lo tanto, la reputación 
de la marca se convierte en extremadamente importante y crea una situación que afecta a la 
eficiencia del mercado al cambiar la competencia a favor de un escaso número de marcas 
establecidas (Zhang, 2000: 77).  

Con respecto a los factores de la reputación, se mantiene que la mayor antigüedad de 
una organización produce un mayor conocimiento del mercado, reputación y eficiencia en el 
desempeño de las actividades comerciales. El reconocimiento de una extensa red de estable-
cimientos también puede transmitir una mayor calidad de los productos que una cadena de 

                                          
32 Gmail, servicio de correo electrónico; traducción de páginas Web; listas de distribución; Orkut, comuni-

dades on-line afines a un tema; historial de búsquedas; Gtalk, Chat; bloc de notas; búsqueda de libros digitali-
zados; Google desktop, búsquedas en equipo local; Picasa, edición y compartición de imágenes; YouTube para 
publicación de videos,… 

33 AdSense, servicios de publicidad; AdWords, creación de anuncios mediante palabras clave; Google Analy-
tics, análisis de la navegación de los navegantes en un sitio Web; Web Optimizer, servicio de gestión para la 
optimización de la estructura y contenidos de un sitio Web, YouTube,… 
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ámbito local. La autorización o concesión de licencias (caso franquicias) permiten reducir 
también la incertidumbre de la calidad (Akerlof, 1970). 

En este contexto, McKnight et al. (2004a) distinguen entre publicidad de reputación y 
reputación propiamente dicha como un antecedente de la confianza. La reputación, se refie-
re a la asignación de atributos a una parte basada en información procedente de otras fuen-
tes sobre ellos (información secundaria). En la literatura científica se ha reconocido su in-
fluencia sobre la confianza entre socios, sea en entornos físicos (ej. Dasgupta, 1988), sea 
en electrónicos (Jarvenpaa y Tractinsky, 1999; Jarvenpaa et al., 2000; McKnight y Chervany, 
2001/02). Mientras que uno logra conseguir interactuar o conocer a la otra parte, la reputa-
ción puede ser una de las pocas razones para confiar, acentuado en los contactos comercia-
les iniciales. La publicidad de reputación hace referencia a la trasmisión de información 
positiva sobre uno mismo al potencial consumidor. McKnight et al. (2004a) detectan empí-
ricamente una influencia positiva de realizar publicidad de reputación previa al contacto 
inicial34 sobre la confianza hacia un sitio Web. Además, este factor puede variar entre el 
comienzo y durante una relación (Jarvenpaa et al., 2000). Según Weigelt y Camerer (1988) 
la publicidad de reputación no es demasiado diferente del concepto de señalización que 
construye confianza. 

La publicidad de reputación puede impulsar la confianza del consumidor al aumentar sus 
creencias sobre intenciones y atributos positivos de un negocio Web gracias a los comenta-
rios de otros individuos [vistos en el anterior subepígrafe]. Esta publicidad es importante al 
construir confianza entre los socios comerciales electrónicos (Ratnasingham, 1998; 
McKnight y Chervany, 2001/2). 

Concretamente, McKnight et al. (1998) consideran la reputación como un proceso cogni-
tivo de categorización con una influencia en las creencias de confianza y es considerado 
como un conocimiento procedente de otras fuentes. El trabajo de Jarvenpaa et al. (2000) 
desvela que los consumidores pueden percibir diferencias en tamaño y reputación entre es-
tablecimientos on-line. Estas percepciones afectan fuertemente a la confianza, el riesgo y la 
predisposición hacia la compra en el sitio Web (Jarvenpaa et al., 2000). 

Con respecto a las funciones de la reputación de la marca, ésta puede servir como un 
“rehén” (Zhang, 2000: 16). Esto significa, que si una parte se desvía de las normas y viola 
la confianza de la otra parte, como por ejemplo en el caso de un comprador hacia un vende-
dor, el vendedor no entregaría el producto o no lo haría con la calidad anunciada. Claro 
está, la víctima podría rápidamente difundir la mala reputación del socio comercial a través 
del boca-oído o cualquier otro medio disponible en la comunidad empresarial. Por lo tanto, 
terceros tendrán cuidado a la hora de entablar negocios con la parte desprestigiada. 

En el contexto de la banca por Internet, los consumidores potenciales reconocen que la 
reputación del banco (en cuarto lugar), junto con la existencia de medidas que garanticen 
la seguridad del servicio bancario (1º), la disponibilidad de regulaciones legales mantenidas 
por el banco on-line (2º) y las medidas para asegurar la privacidad de la información del 
consumidor (3º) constituyen los principales retos para la adopción de la banca por Internet 
(Aladwani, 2001).  

 

                                          
34 la afirmación favorable utilizada fue “el sitio Web se encuentra entre los 50 mejores del país”. 
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El cumplimiento legal y normativo 

El escenario actual de las telecomunicaciones está presidido por una rápida revolución en 
cuanto a la recepción de mensajes y la respuesta otorgada por los usuarios, no sólo en tér-
minos de compra o mantenimiento de relaciones, sino también de imagen. La imagen corpo-
rativa es el contenido mejor tratado en la mayoría de páginas Web, especialmente, en lo 
referente a símbolos (logotipos, escudos, banderas,...). Pero en la mayoría de las ocasiones 
existe un frecuente olvido en relación a las referencias sobre normativa vigente o estructura 
orgánica administrativa. Aunque, los mensajes institucionales de bienvenida son frecuentes, 
en su contenido no existen pistas sobre lo que se intenta entregar a través de estas páginas 
institucionales. Ésta información resulta de gran interés si se pretende mantener una rela-
ción ágil con el cliente. Pues bien, la reputación de la marca y la aparición de cumplimiento 
con las normativas legales del sitio Web van a influir en esta imagen. 

Como se comentó en el epígrafe 2.2.7 del primer capítulo relativo al problema de la segu-
ridad en la banca por Internet, la LSSI obliga a los operadores financieros a mostrar en su 
sitio Web el nombre que aparece en el registro público donde se hayan inscritos y el número 
de registro, así como, su nombre de dominio o dirección de Internet para que pueda ser 
conocida por los usuarios que deseen acceder al registro público. Concretamente, los presta-
dores de servicios de la Sociedad de la Información deben indicar claramente en su sitio 
Web los siguientes datos: 

> Nombre de la empresa, denominación social, domicilio social, dirección de correo 
electrónico y datos identificativos de interés para el cliente. 

> CIF o NIF. 

> El número de inscripción que le corresponda, si la empresa está registrada en el Re-
gistro Mercantil u otro Registro público similar. 

> Los datos específicos para el desempeño de su actividad (títulos académicos, cole-
giación, autorizaciones,…), si ejercen una profesión regulada o necesitan alguna au-
torización. 

> Información clara y exacta del precio de los productos o servicios. 

Este requisito en realidad es un elemento adicional que beneficia a las empresa en el 
sentido de mejorar su imagen frente a aquellas que no han inscritos sus dominios y preten-
dan hacer un uso ilegítimo de un nombre ajeno (Lafuente, 2005: 79). 

Efectos principales 

El reconocimiento de un nombre de marca incrementa la percepción de confiabilidad en-
tre los clientes ante una ausencia de familiaridad previa y la presencia de una marca fuerte. 
Empíricamente los trabajos de Jarvenpaa y Tractinsky (1999), Jarvenpaa et al. (2000), You-
safzai et al. (2005) y Metzger (2006) demuestran una relación positiva entre la reputación y 
la confianza hacia el comerciante Web o el banco por Internet. Concretamente, el trabajo de 
Yousafzai et al. (2005) descubre empíricamente un relación acusada de la presencia de una 
marca reconocida con la benevolencia e integridad de la entidad bancaria y un efecto signi-
ficativo del cumplimiento legal y normativo sobre la confianza en general. 

Algunos trabajos consideran que la familiaridad con la marca es una variable capaz de 
compensar los efectos negativos de la preocupación por la privacidad de los datos recogidos 
en Internet (Castañeda y Montoro, 2003, 2007 [pero no encontraron finalmente un efecto 
significativo]) y capaz de generar confianza hacia un sitio Web (Milne y Boza, 1999; Yoon, 
2002). Derivado de esto, se ha detectado que tiene un efecto positivo sobre un posible 
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comportamiento de compra (Mauldin y Aranuchalan, 2002 [familiaridad con el producto]; 
Yoon, 2002). 

1.4.3. La calidad del sitio Web 

El sitio Web de una compañía juega un papel muy importante para el éxito de una com-
pañía u organización (Zhan y Von Dran, 2001/02).  

La experiencia del usuario con la calidad y el diseño del sitio Web han sido considerados 
aspectos muy valorados a la hora de contratar los servicios de la organización (Nielsen, 
1999; Mauldin y Arunachalam, 2002). La calidad del sitio Web ejerce una fuerte influencia 
sobre las percepciones de confianza del consumidor. Así, un primer contacto y la experien-
cia con el sitio Web de un banco pueden crear fuertes inferencias acerca de los atributos de 
la entidad (Yousafzai et al., 2005), ejerciendo el sitio Web la función de “ventana” para las 
interacciones iniciales (Zhan y Von Dran, 2001/02). 

Características y dimensiones de la calidad de un sitio Web 

La calidad del servicio se basa en el “juicio del consumidor o usuario acerca de la supe-
rioridad o excelencia del servicio” (Zeithaml, 1988: 5). Pero en el entorno electrónico emer-
gente, saber cómo crear un sitio Web centrado en el cliente resulta de gran importancia 
(Zhan y von Dran, 2001/02). Además, se reconoce que una de las mejoras significativas de 
la Web 2.0 ha sido la interacción de los usuarios con servicios on-line y la aparición de 
herramientas automáticas que simplifican la creación de páginas Web permitiendo dedicar 
más recursos a las labores de diseño y menos a las de programación. El siguiente paso con-
siste en alcanzar un alto grado de homogeneidad en la utilización de los servicios on-line de 
forma que los usuarios no tengan que aprender la forma de utilizar cada nuevo servicio. Se 
trataría de reproducir lo acaecido con las aplicaciones informáticas para ordenadores perso-
nales35. Esto permite reducir notablemente los tiempos de aprendizaje (Pérez, 2007).  

Zeithaml et al. (2002) desarrollan una escala de calidad del servicio electrónico que in-
cluye cuatro dimensiones básicas del servicio on-line: la eficiencia (facilidad de uso del sitio 
Web), el cumplimiento, la privacidad y la fiabilidad técnica. Los autores plantean este servi-
cio básico como un servicio post-venta que tiene lugar una vez que la transacción on-line es 
llevada a cabo, ignorando aquellos servicios pre-compra que desarrollan las organizaciones. 
Debido a que los investigadores adoptan enfoques diferentes, como se ha comentado, los 
resultados varían (Wolfinbarger y Gilly, 2003). 

La característica de la calidad de un sitio Web, también ha sido medida a través de otros 
atributos como la calidad del propio servicio ofrecido, la seguridad, la calidad de contenido, 
la calidad de la información, la disponibilidad y precisión de la misma, la relevancia y la 
amplitud de los datos ofrecidos (Aladwani y Palvia, 2002). 

Con respecto al diseño Web, Aladwani (2001) establece que el diseño es un reto impor-
tante para ser abordado por los gestores bancarios y justifica una investigación futura cen-
trada en los atributos del sitio Web del banco on-line que contribuyan a crear satisfacción 
en el cliente. Al igual que en el entorno físico, cuando los individuos perciben una oficina 
física de un banco con una apariencia impresionante, confortable y de prosperidad, estarán 
dispuestos a depender del banco para contratar servicios superiores y de calidad. La razón 

                                          
35 En este sentido, podemos citar el caso de portales que ofrecen servicios de mensajería (Yahoo!, Gmail de 

Google,…) cuyo aspecto emula el de un software de gestión de correos electrónicos. 
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no radica en percibir al banco como digno de fiar sino en que su apariencia externa es sóli-
da y bien gestionada (Yousafzai et al., 2005). 

Una vez que se ha superado la barrera de la confianza, la diferencia principal entre un si-
tio Web informativo y otro de comercio electrónico está en la percepción de calidad (Yang 
et al., 2005). Mientras que los aspectos de un sitio Web de comercio electrónico que más 
preocupan al usuario son la calidad y la gama de productos ofertados (Bergeron, 2001; Van 
Riel et al., 2001; Lu y Lin, 2002; Wolfinbarger y Gilly, 2003), en sitios Web de contenido 
gratuito esto no puede evaluarse y son la calidad de la información y del diseño (estética y 
funcionalidad) los aspectos más importantes (Liu y Arnett, 2000; Loiacono et al., 2002; 
Palmer, 2002; Ranganathan y Ganapathy, 2002; Castañeda et al., 2007a). Para Huizingh 
(2000), las características principales de un sitio Web B2C pueden ser categorizadas a lo 
largo de las líneas de su contenido y diseño. El contenido se refiere a la información, rasgos 
o servicios ofrecidos en el sitio Web y el diseño a la forma en que los contenidos son pre-
sentados. A su vez divide el diseño en “funciones” (estructura de navegación, función de 
búsqueda, contenido protegido) y “percepción” (calidad de estructura, imagen, estilo de 
presentación). 

En esta línea, Zhang y von Dran (2001/02) separan los factores motivadores más funcio-
nales y utilitarios (privacidad y seguridad, aspectos técnicos, navegación, imparcialidad y 
contenidos de la información)  de los factores de motivación  (disfrute, resultado cogniti-
vo, aspectos visuales y organización de los contenidos). Estos autores se centran en el aná-
lisis de las expectativas de calidad de los usuarios ofreciendo una mejor comprensión acerca 
de las características del diseño que los usuarios consideran más importantes. Para ello, 
plantean que los rasgos de diseño de un sitio Web se pueden dividir en tres categorías: ca-
racterísticas básicas, de calidad y emocionales. La mayoría de factores importantes en casi 
todos los dominios ó áreas de actuación son los básicos y de calidad, pasando los elementos 
emotivos a un segundo plano. Los grupos de rasgos más importantes para las diferentes 
áreas estuvieron relacionadas con: 

> La navegación. Rasgo posicionado entre los tres grupos más importantes en todos los 
dominios. 

> Integridad/amplitud de la información entre los tres grupos más importantes en to-
das las áreas. 

> Rasgos técnicos del sitio. Muy relacionados con la herramienta de búsqueda, con po-
siciones que oscilaron entre la tercera y quinta posición en casi todas las áreas. 

> Divisas/puntualidad/actualización, estuvieron dentro de las tres primeras posiciones 
para las áreas financieros, médicas y gubernamentales. 

> Precisión fue incluida como el cuarto y quinto grupo en el sector financiero, médico 
y gubernamental. 

> Legibilidad/comprensión/claridad, incluidos entre los primeros cuatro o cinco grupos 
para las áreas financieras, educativas y de comercio electrónico. 

La siguiente tabla muestra los atributos de sitios Web analizados por varios investigado-
res:  



 

 

Capítulo 3. los mecanismos de seguridad estructural y de normalidad situacional 173

Tabla 21: Atributos investigados por varios académicos 

Autores Interfaz de  
usuario 

Sitio  
Web 

Variable(s)  
dependiente(s) 

Variables(s)  
independiente(s) 

Dabholkar (1996)   Intención de uso Velocidad de entrega; facilidad de uso; 
fiabilidad; disfrute; control 

Chen y Wells 
(1999)   

Actitud hacia el 
sitio Web 

Entretenimiento; informativo; organiza-
ción 

Muylle et al. 
(1999)   Satisfacción 

Relevancia; precisión; comprensión; y 
amplitud de la información; facilidad de 
uso; disposición; guía de entrada; estruc-
tura del sitio Web; connotación hiperen-
lace; velocidad del sitio Web; personali-
zación del lenguaje; sujeción/anclaje del 

mercado 

Liu y Arnett 
(2000)   

Éxito del sitio 
Web 

Calidad de la información y del servicio; 
uso del sistema; diversión; calidad de 

diseño del sistema 

Montoya-Weiss et 
al. (2000)   

Uso del canal on-
line 

Estructura de navegación, contenido de 
la información; estilo gráfico 

Szymanski y Hise 
(2000)   Satisfacción Conveniencia; fomento de la venta; dise-

ño del sitio; seguridad financiera 

Yang et al. (2000)   
Satisfacción/ 
insatisfacción 

Coste y disponibilidad del producto; 
servicio al cliente; calidad de los siste-

mas de información on-line  

Alpar (2001)   
Satisfacción con 

el sitio Web 
Facilidad de uso; contenidos de la infor-
mación; entretenimiento e interactividad 

Childers et al. 
(2001)   

Actitudes de 
compra on-line 

Navegación, conveniencia; grado de 
sustitución del examen personal 

Eroglu et al. 
(2001)   

Acercamiento/ 
Alejamiento 

Información relevante de la actividad 
(alta /baja) 

Scholosser y Kan-
fer (2001)   

Actitudes hacia 
el sitio; inten-
ciones de com-

prar 

Interactividad de la persona (servicio del 
cliente); interactividad de la máquina 

(navegación y representación de un rol); 
contenido de márketing tradicional;  

Yoo y Donthu 
(2001)   

Calidad del sitio 
general; actitud 
hacia el sitio; 
intención de 

compra on-line; 
fidelidad al sitio; 

valor del sitio 

Facilidad de uso; diseño, velocidad, se-
guridad 

Francis y White 
(2002)   Intenciones 

Funcionalidad del establecimiento Web; 
descripción de los atributos del produc-
to; condiciones de propiedad; productos 
entregados; servicio al cliente; seguridad 
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Autores Interfaz de  
usuario 

Sitio  
Web 

Variable(s)  
dependiente(s) 

Variables(s)  
independiente(s) 

Koufaris et al. 
(2001/02)   

Compras no pla-
neadas; inten-

ción de regresar 
Control percibido; disfrute de compra 

Loiacono et al. 
(2002)   

Intención de 
compra; inten-
ción de revisita 

Facilidad de comprensión; operación 
intuitiva; calidad de la información; 
interactividad; confianza, tiempo de 
respuesta; apariencia visual; grado de 

innovación; flujo 

Rice (2002)   
Intención de 

regresar 
Evaluación de diseño/técnica; experien-

cia emocional 

Srinivasan et al. 
(2002)   

Fidelidad del 
cliente 

Clientelización; interactividad del con-
tacto; dedicación; comunidad; cultura; 

elección; personalidad 

Zheithaml et al. 
(2002)   Calidad 

Eficiencia; fiabilidad; cumplimiento; 
privacidad; servicio al cliente (responsa-

bilidad; resarcimiento; contacto) 

Baierova et al. 
(2003)   

[Independientes] 
Tipos de usuarios 

(búsqueda de 
información 

relacionada con 
el trabajo; para 
interés personal; 
entretenimiento) 

[Dependientes] Calidad de contenido; 
accesibilidad; navegación; navegación y 
estructura; presentación del contenido; 
grado de disfrute; atractivo visual; asis-
tencia; interactividad; seguridad y priva-

cidad; exclusividad y originalidad 

: Sí; : No 
Fuente: A partir de Wolfinbarger y Gilly (2003) 

Loiacono et al. (2002) por ejemplo, entrevistando a consumidores y diseñadores Web, es-
tablecen un modelo de comportamiento centrado en el interfaz del sitio Web (WebQual). El 
análisis de datos identificó 12 dimensiones principales de la calidad del sitio Web con sufi-
ciente validez discriminante: ajuste a la tarea informacional, interactividad, confianza, 
tiempo de respuesta, facilidad de comprensión, operaciones intuitivas, apariencia visual, 
innovación, estructura de navegación fluida, imagen consistente, integración on-line y me-
jor que los canales tradicionales. La medida compuesta de calidad correlaciona bien con las 
intenciones de compra y la intención de revisitar el sitio Web. 

Con respecto a las dimensiones de calidad y su relación con el modelo TAM, el significado 
de la calidad de contenido de Lu y Lin (2002) se solapa con la utilidad percibida de Davis 
(1989) y la calidad de contexto con la facilidad de uso. A su vez, los autores incluyen la 
calidad de la infraestructura como una nueva creencia de la calidad de marca que es defini-
da como la percepción del usuario de la eficiencia de un sitio Web (Lu y Lin, 2002). 

En resumen, se han identificado una gran variedad de factores relacionados con la cali-
dad del sitio Web. A partir de todo lo anterior, la calidad de un sitio Web, pueden ser vista 
desde diferentes dimensiones que aparecen en la literatura científica: 

> Dimensión instrumental: Referencia a la Web en sí misma, puede ser considerada co-
mo un medio para alcanzar un fin (Swam y Combs, 1976). En ella se incluyen las per-
cepciones de la estructura de la navegación, definida como “la organización y dispo-
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sición jerárquica del contenido y las páginas en un sitio Web” (Montoya-Weiss et al., 
2000: 449). 

> Dimensión expresiva o estética: Relacionada con el fin. Colores, estética, atractivo, 
estilo gráfico (Swam y Combs, 1976; Montoya-Weiss et al., 2000). El estilo gráfico es 
definido como los aspectos tangibles del entorno on-line que reflejan “la forma y el 
tacto” o atractivo percibido de un sitio Web (Montoya-Weiss et al., 2000: 450). 

> Dimensión calidad funcional: Dimensión relacionada con la forma en que se ha entre-
gado el servicio, como rapidez, amabilidad (Grönroos, 1984). Incluye aspectos de 
funcionalidad, incluidos también en la calidad de contexto (Castañeda, 2005). 

> Dimensión calidad técnica: Dimensión relacionada con el resultado del intercambio 
(Grönross, 1984) y el diseño (Castañeda, 2005), incluida en la calidad de contexto. 

> Valor utilitario: Ahorro de tiempo y dinero, precios, excelencia del servicio,… (Lee y 
Overby, 2004). 

> Valor experimental o probatorio: Incluye las dimensiones visual, interacción,… (Lee y 
Overby, 2004). 

El presente trabajo de investigación se centra en las dos primeras dicotomías para la me-
dición de la calidad de un nuevo sitio Web, en concreto en las componentes expresiva o 
estética e instrumental o funcional. 

Efectos del diseño del sitio Web 

En general, muchos estudios han revelado que la calidad del servicio ejerce un efecto di-
recto sobre la intención de compra (ej. Parasuraman et al., 1991; Mauldin y Arunachalam, 
2002).  

En Internet, la interfaz se convierte en la fachada de la tienda on-line sobre la cual se 
forman las impresiones hacia el sitio Web (Wolfinbarger y Gilly, 2003). En este contexto, la 
calidad de la información del sitio Web y un buen diseño de la interfaz favorecen la forma-
ción de confianza del consumidor (Fung y Lee, 1999). La mayoría de los trabajos de investi-
gación se han centrado en el análisis de la interfaz del cliente con el sitio Web, particular-
mente, en el diseño de los sitios Web para la búsqueda de información y fines comerciales 
(Eighmey, 1997; Wilkinson, 1997; Forbes y Rothchild, 2000). En general, es aceptado que el 
diseño del sitio Web afecta crucialmente a las percepciones y a la actitud hacia la organiza-
ción (Evans y Wuster, 1999; Wolfinbarger y Gilly, 2003). Otros investigadores también sugie-
ren que las características de un sitio Web influyen en el comportamiento de uso de sus 
usuarios (Aladwani y Palvia, 2002; Yi, 2002). Una mejor calidad del sitio Web puede empujar 
suavemente al cliente a realizar transacciones completas y atraerlos para revisitar el esta-
blecimiento en Internet. En contraste, una peor calidad obstaculizaría las decisiones de 
compra on-line. 

La revisión bibliográfica realizada por Li y Zhang (2002) de estudios sobre actitudes 
hacia la compra y comportamiento revela que el 57% de los trabajos abordados analizan el 
impacto de la calidad del sitio Web. Esta revisión se basa en el análisis de 35 trabajos empí-
ricos aparecidos en las nueve principales revistas y los tres principales congresos sobre SI. 
Veinte de estos estudios analizan la relación entre la calidad del sitio Web y las actitudes de 
compra on-line desde diferentes puntos de vista. Las investigaciones encuentran que las 
dimensiones de calidad de un sitio Web refuerzan positivamente las percepciones, las acti-
tudes y comportamientos de compra en mayor o menor medida. 
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La calidad del sitio Web es un factor importante en la formación de percepciones de res-
ponsabilidad, de hecho, se ha demostrado empíricamente que se trata de uno de los facto-
res que más afecta a las creencias de confianza del cliente [potencial]. Un sitio Web bien 
diseñado crea en el cliente inferencias de confiabilidad sobre la entidad bancaria más fuer-
tes que en el caso de la identificación de la marca [reconocida] del banco. En los negocios 
on-line, las primeras impresiones del cliente están construidas sobre la estructura y calidad 
del sitio Web y resultan cruciales para construir confianza hacia el mismo. Estas primeras 
impresiones son aún más importantes cuando la identificación de la marca es media (You-
safzai et al., 200536). Si el consumidor percibe al sitio Web del vendedor de alta calidad, 
entonces es más probable que se forme fuertes creencias de confianza sobre la competencia, 
integridad y benevolencia del vendedor y, por tanto, desarrollarán una predisposición a de-
pender de él (Wolfinbarger y Gilly, 2003). 

Liao y Cheung (2002) en un intento de explicar la adopción de la banca por Internet ob-
tienen un modelo de regresión con las dimensiones de calidad percibida como variables ex-
plicativas. En él se recogen los aspectos de exactitud (transacciones y grabación libre de 
error), seguridad (fiabilidad y medidas tomadas en aspectos de autorización y confidenciali-
dad), rapidez (operativa y de respuesta, con respecto a la banca tradicional), la empatía o 
cordialidad hacia el usuario (relativo al esfuerzo aplicado), la implicación del usuario (con-
trol de la transacción y ejecución en la velocidad preferida), la conveniencia (de tiempo y 
situación) y la experiencia de usuario (en términos de agradable, no estresante) como atri-
butos de la calidad de un sitio Web que subyacen a la utilidad percibida. Pero en el modelo 
final se detecta que ni la conveniencia ni la experiencia determinan la predisposición a usar 
la banca por Internet. 

Figura 56: Modelo de adopción de la banca on-line 

Cordialidad

Predisposición al 
uso

Exactitud

Velocidad

Seguridad

Implicación
 

Fuente: Liao y Cheung (2002) 

Con respecto a otros efectos, ésta calidad puede influir en la utilidad percibida del sitio 
Web (Nandy y Vahadilla, 2005b), uno de los factores más importantes de la aceptación de 
sitios Web (ej. Moon y Kim, 2001; Koufaris, 2002; Chen et al., 2002a; Pavlou, 2002b; 2003; 
Featherman y Pavlou, 2003; Bhattacherjee y Premkumar, 2004; Sánchez y Roldán, 2004, 
2005; Castañeda et al., 2005, 2007a). De esta forma, retrasos frecuentes en la descarga o 

                                          
36 Estos autores evalúan el efecto de la calidad y diseño del sitio Web, para lo cual codifican en base a tres 

graduaciones (bajo/medio/alto) con la ayuda de un grupo de expertos. 
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acceso a un sitio Web, desalientan al usuario de seguir usándolo. La calidad del manteni-
miento también influye en el uso del sistema (Nandy y Vahadilla, 2005b). 

Pero, en la fase inicial de desarrollo de la confianza, la formación de las creencias de 
confianza/actitud no puede depender de la experiencia con la otra parte, puesto que las 
partes no tienen una historia de interacciones. Más bien, la confianza se forma rápidamente 
basada en cualquier información disponible que suele venir en forma de pequeñas señas o 
pistas (Meyerson et al., 1996: 170) como pueden ser elementos o interfaces atractivos (Wol-
finbarger y Gilly, 2003). 

McKnight et al. (2002b, 2004a) encuentran que la calidad predice bastante bien las 
creencias de confianza. Se espera que tenga un efecto fuerte de esta relación sobre la in-
tención de uso y confianza ya que la visualización del sitio Web es el primer indicador sóli-
do sobre cómo es realmente. Además, una vez que el consumidor ve el sitio Web, la calidad 
percibida se convertirá en el factor de confianza más fuerte provocando una disminución de 
los efectos procedentes de la reputación [descubren este resultado empíricamente] y los 
sellos de TPCs. 

1.5. Reflexión final 

Un resumen de la literatura científica centrada en este ámbito aparece descrito a conti-
nuación. Los símbolos  y  representan si el efecto de la estructura generadora de con-
fianza indicada en la columna tiene un efecto significativo o no, respectivamente, sobre 
la/s variables dependiente/s analizada/s. 
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Tabla 22: Resumen de los elementos generadores de confianza abordados por la literatura científica en el marco del comercio electrónico 

Trabajos Variables depen-
dientes utilizadas 

Objeto de estu-
dio Muestra Marcas/ pre-

sencia 

Presencia de  
distintivos 

Políticas de seguri-
dad 

Políticas de privaci-
dad 

Garantías de devolu-
ción 

Com
enta-

rios/Evaluaciones 

Identificación de la 
m

arca/reputación 

Cum
plim

iento legal 

Calidad percibida 

Fung y Lee 
(1999) Confianza Comercio Web Estudiantes --         

Grazioli y Jar-
venpaa (2000) 

Confianza (C), riesgo 
(R) 

Comercio Web vs. 
otro fraudulento 

Estudiantes BBBOnLine  
(R) 

   
(R) 

 
(C) 

 
(C) 

  

Hu et al. (2002) Predisposición de 
compra 

Comercio Web 
ficticio 

Estudiantes 
BBBOnLine, 

VeriSign, Trust.e, 
BizRate y AOL 

 VeriSign 
BBBONline y 

AOL 
    

AOL     

Lala et al. 
(2002) 

Elección de un sitio 
Web 

Comercio Web 
(sitios de viajes) 

Estudiantes 
BBBOnLine, 
WebTrust         

Li y Zhang 
(2002) Confianza Comercio Web Estudiantes --         

Mauldin y Aru-
nachalam (2002) Intención de compra Comercio Web Estudiantes 

VISA, Trust.e, 
Webtrust        

 
Diseño 
Web 

McKnight et al. 
(2002b) 

Confianza, intención 
de confiar 

Web de asesora-
miento legal 

ficticio 
Estudiantes Trust.e         

Miyazaki y 
Krishnamurthy 
(2002) 

Intención de revelar 
información 

Comercio Web 
ficticio 

Clientes 
potenciales 

Trust.e y BBBOn-
line         
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Trabajos Variables depen-
dientes utilizadas 

Objeto de estu-
dio Muestra Marcas/ pre-

sencia 

Presencia de  
distintivos 

Políticas de seguri-
dad 

Políticas de privaci-
dad 

Garantías de devolu-
ción 

Com
enta-

rios/Evaluaciones 

Identificación de la 
m

arca/reputación 

Cum
plim

iento legal 

Calidad percibida 

Kaplan y 
Nieschwietz 
(2003) 

Confianza (C), in-
tención de compra 

(I) 

Comercio Web 
ficticio (textil) 

Estudiantes 
BBBOnLine, 

Trust.e, Web-
Trust, Big 5 

  
(C) (I)        

McKnight et al. 
(2004a) 

Confianza, intención 
de confiar 

Web de asesora-
miento legal 

ficticio 
Estudiantes Trust.e         

Rifon et al. 
(2005) 

Creencias sobre las 
garantías del sello, 
confianza hacia el 

sitio, e intención de 
registrar información 

Comercio Web 
ficticio (música) 

Estudiantes 

Aleatoriamente  
Trust.e y BBBOn-
Line juntos. Otra 
versión sin nada 

 y  
según situa-

ción 
       

Yousafzai et al. 
(2005) 

Confianza, intención 
de confiar 

4 entidades: 
Smile, Barclays, 

First Direct y 
Natwest 

Estudiantes 

Diferentes según 
la presencia de 

los elementos por 
las entidades 

         

Zhang (2005) Predisposición de 
compra.  

Comercio Web 
ficticio 

Estudiantes 
Trust.e, VeriSign, 
BBBOnline y AOL      

AOL  
    

Kimery y McCord 
(2006) 

Familiaridad y com-
prensión de las 
garantías de los 

sellos 

Accesorios del 
hogar y utensilios 

de cocina 
Estudiantes 

TRUSTe, BBBOn-
Line, y VeriSign         

Metzger (2006) 
Confianza, revela-
ción de la informa-

ción on-line 

Comercio electró-
nico real y ficticio 

(música) 
Estudiantes 

Políticas de 
privacidad ausen-

tes, bajas o 
fuertes (según 
FTC) + Trus.e 

presente  
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Trabajos Variables depen-
dientes utilizadas 

Objeto de estu-
dio Muestra Marcas/ pre-

sencia 

Presencia de  
distintivos 

Políticas de seguri-
dad 

Políticas de privaci-
dad 

Garantías de devolu-
ción 

Com
enta-

rios/Evaluaciones 

Identificación de la 
m

arca/reputación 

Cum
plim

iento legal 

Calidad percibida 

Nikitkov (2006) 
Compra, precio 
pagado y pujas 

realizadas 
eBay 

Productos 
vendidos 

Square Trade, 
Power Seller y 

Mask 
        

Wakefield y 
Whitten (2006) 

Valor del sello, 
riesgo de compra y 
confianza hacia el 

minorista Web 

Comercio Web 
ficticio (portáti-

les) 
Estudiantes 

BBBOnLine, 
Trust.e, VeriSign 

y Webtrust 

 
[Efectos de 
credibilidad]

Modelo 

       

Yang et al. 
(2006) 

Confianza hacia el 
minorista Web 

Comercio Web 
(creado ad-hoc) 

Estudiantes 
Onlie Trust Store 
(público) y Hi-
TRUST (privado) 

 
[Baja impli-

cación] 
      

 
[Alta 
impli-
cación] 

Muñoz et al. 
(2007a) Utilidad 

Plataforma de 
apoyo a la docen-

cia 
Estudiantes 

Secured version 
[ficticia]         

Muñoz et al. 
(2007b) Utilidad, confianza 

Plataforma de 
apoyo a la docen-

cia 
Estudiantes Secured version ;  para 

confianza 
       

Peterson et al. 
(2007) 

Predisposición a 
suministrar informa-

ción 

Escenarios pre-
sentados: distin-

tivos tipos de 
revelación de 
información y 

políticas 

Estudiantes 
Audited 
[ficticia]         

Fuente: Elaboración propia 
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En general, se aprecia un mayor número de trabajos centrados en el análisis del efecto de 
distintivos aplicados a un sitio Web, en particular, la presencia de TPCs En nuestra investi-
gación y el planteamiento de las hipótesis se distinguirá entre la utilización de un simple 
sello de confianza y la existencia de unos estándares o garantías asociados. El control de la 
respectiva percepción o lectura fue posible a través del cuestionario cumplimentado. 

El marco teórico planteado permite comprender de forma clara cuál es el papel de los dis-
tintivos generadores de confianza en el proceso de decisión del consumidor. De él se des-
prende que las diversas garantías ofrecidas en un sitio Web llevarán al individuo a enfren-
tarse a diferentes contextos de decisión, ya que cada distintivo ofrece información que debe 
ser tenida en cuenta. En realidad, se trata de características y servicios ofrecidos por el pro-
pio sitio Web: privacidad, seguridad, presentación, ausencia de errores, cordialidad,…. . Las 
características del usuario tienen que ver con la experiencia de compra, el conocimiento de 
Internet, la sensación de control y la predisposición hacia la tecnología (Shankar et al., 
2002). En este sentido, las características percibidas y el grado de implicación de un servi-
cio financiero influyen en la elección de un canal electrónico para su contratación y uso 
(Chan et al., 2004). Shankar et al., (2002) añaden un tercer grupo de antecedentes: las ca-
racterísticas relacionadas con la propia organización: tamaño, reputación percibida, comu-
nicación realizada y grado de personalización del servicio. Estos antecedentes permiten 
agrupar de otra forma los mecanismos generadores de confianza descritos en los anteriores 
epígrafes. 

Figura 57: Los elementos generadores de confianza en la predisposición hacia el uso de un sitio Web 
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sellos

Información 
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utilizar por el 
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de los servicios 
electrónicos?
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comunicaciones, 

personalización, calidad,…)

 
Fuente: Shankar et al.(2002); Chang et al. (2004) 

En resumen, serán las características propias del individuo (ej. motivaciones, preocupa-
ciones, experiencia), las características de la organización (tamaño, reputación, calidad,…) 
y la propia tarea de decisión (ej. seguridad estructural comunicada) las que determinen la 
predisposición hacia la innovación adoptada. Pero se ha demostrado empíricamente que no 
todas las características tienen la misma importancia sobre la aceptación de un sitio Web. 
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Las características de la organización son más importantes que las del consumidor o las de 
la propia decisión (Metzger, 2006; McKnight et al., 2004a). 

2. Hipótesis de la investigación 
Este epígrafe se centra en la definición fundamentada de las hipótesis de investigación 

relativas a la efectividad de las estructuras basadas en la institución consideradas sobre los 
determinantes de la adopción de una innovación Web. Debido al escaso número de trabajos 
que abordan este área temática, la justificación de hipótesis se basa en los principios de-
fendidos y resultados alcanzados en el área del comercio electrónico en general y de la ban-
ca electrónica en particular, para después extrapolarlos al caso de la adopción de una inno-
vación Web. 

Tras evaluar el posible efecto principal de estas estructuras, se abordará la influencia 
moderadora de la preocupación por la privacidad y la experiencia del individuo hacia la ban-
ca por Internet. Como se ha evidenciado en otros estudios relacionados con la segmentación 
(ej. Moutinho et al., 1989; Kamakura y Wedel, 1995) los individuos se agrupan en conjuntos 
homogéneos internamente y, por tanto, presentarán unos comportamientos, percepciones y 
niveles de conocimiento diferentes a otros grupos. Esto provocará que la forma en la que 
interpretan y manifiestan las relaciones entre las variables implicadas en el comportamiento 
sea diferente (Gefen et al., 2003a; Sánchez-Franco y Roldán, 2005; Rondán et al., 2007). 

Estas hipótesis se pueden dividir en diferentes bloques en base a cada uno de los ele-
mentos considerados en el estudio. De esta forma, tras evaluar los efectos principales de los 
distintivos generadores de confianza, se llega a unas proposiciones sobre la combinación 
que resulta más aconsejable. Por último, se establecen otras dos hipótesis correspondientes 
a los efectos de aquellas variables moderadoras de las anteriores relaciones.  
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Hipótesis 1. La efectividad de las políticas de seguridad sobre la confianza 

Los consumidores que se sienten seguros hacia Internet, es más probable que confíen en 
un sitio Web específico (Gefen et al. 2003b, McKnight y Chervany, 2001/2). Pero, como se 
ha extraído de la revisión de la literatura, los distintivos Web o garantías de las TPCs pueden 
impulsar impresiones sobre seguridad y confianza (Houston y Taylor, 1999; Palmer et al., 
2000; Odom et al., 2002; Rifon et al., 2005; Yousafzai et al., 2005; Wakefield y Whitten, 
2006). Si bien sus efectos pueden variar según la forma de presentación de tales estructu-
ras. 

a. Presencia de un distintivo de seguridad 

Eventualmente, un distintivo de garantía puede jugar un pequeño papel para el potencial 
usuario o comprador (McKnight et al., 2004a; Nikitkov, 2006), pero dichos distintivos serán 
más adecuados para pequeñas empresas desconocidas o nuevas, como ocurre con la empresa 
objeto de investigación en esta tesis doctoral, porque les permite cerrar la “brecha” de la 
confianza (Tzortzatos y Boulianne, 2005). 

Desde un punto de vista percibido, McKnight et al. (2002b) y Gefen et al. (2003b) mani-
fiestan que los elementos de seguridad estructural basados en la institución afectan a la 
confianza percibida hacia un vendedor por Internet. Este efecto es debido a la significativa 
relación existente entre seguridad estructural y confianza percibidas (ej. Rosenberg, 1998; 
Jarvenpaa et al. 2000; Urban et al., 2000; Houston, 2001; Castañeda y Montoro, 2003, 
2007; Gefen et al., 2003b; Yousafzai et al., 2005). Específicamente, los sistemas de encrip-
tación de datos son considerados estrategias de generación de confianza basadas en la ins-
titución (McKnight et al., 1998, 2002a; Gefen et al., 2003b; Hu et al., 2002; Grewal et al, 
2004; Kimery y McCord, 2006).  

Desde un enfoque objetivo-experimental, si las garantías hacen referencia a la salvaguar-
da de la información personal, se espera que dichas políticas de privacidad incrementen 
igualmente las creencias de confianza entre los clientes potenciales (Rifon et al., 2005; 
Yousafzai et al., 2005). En este sentido, la presencia de un distintivo de protección de la 
privacidad crea unas percepciones de confianza hacia el sitio Web significativamente mayo-
res, con respecto a un sitio sin él (Rifon et al., 2005). Los consumidores percibirán que la 
compra en el sitio Web será segura cuando reconoce el distintivo (Kovar et al., 2000). Pero 
entre las diferentes dimensiones de la seguridad estructural, es frecuente que los consumi-
dores perciban la seguridad como un elemento más importante que la privacidad (Belanger 
et al., 2002; Hu et al., 2002 [VeriSign vs. Trust.e]). Por último, Wakefield y Whitten (2006) 
sostienen que las organizaciones de seguridad (TPCs) pueden generar una confianza mayor 
para ciertos comerciantes electrónicos como, por ejemplo, los que ofrecen banca por Inter-
net. La justificación radica en que sus sistemas de sellado son más efectivos en la contrata-
ción de productos con alto riesgo financiero, funcional y físico. Por Derivado de todo lo 
anterior, se establece la primera hipótesis de investigación en los siguientes términos: 

H1a: La percepción de un distintivo de seguridad en el sitio Web aumentará la confianza perci-
bida hacia una innovación Web. 

 

b. Lectura de políticas de seguridad 

Si las situaciones de compra son de alto riesgo, como puede ocurrir ante un vendedor 
desconocido, los consumidores potenciales buscarán garantías que ofrezcan consecuencias 
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positivas (Wikefield y Whitten, 2006). Pero para que surtan algún efecto, el consumidor 
debe explorar en las cláusulas establecidas (Metzger, 2006). 

Algunos estudios no descubren un efecto significativo por la mera presencia de verifica-
ciones de seguridad procedentes de TPCs sobre la confianza (Yousafzai et al., 2005 [sector 
financiero]; Metzger, 2006 [sector discográfico]; Muñoz et al., 2007b [sector educativo]). 
Por tanto, se prevé un mayor efecto de la lectura de las cláusulas en materia de privacidad 
independientemente de la presencia de TPCs. Yousafzai et al. (2005) demuestran empírica-
mente que las políticas de seguridad y privacidad claras y bien detalladas conducirán a des-
arrollar creencias de confianza hacia el banco entre los clientes e intenciones de confiar.  
Por tanto, se establece que: 

H1b: La lectura de las declaraciones en materia de seguridad aumentará la confianza percibida 
hacia una innovación Web. 

 

Hipótesis 2. La efectividad de las políticas de seguridad sobre la predisposición 

En general, la confianza reduce la incertidumbre del consumidor y el riesgo percibido 
(Fukuyama, 1998; Morgan y Hunt, 1994). Esto también ha sido percibido en el contexto del 
comercio electrónico directamente (Jarvenpaa et al., 2000; Pavlou, 2003) o indirectamente 
a través de la facilidad de uso (Featherman y Pavlou, 2003). Como se aprecia, la confianza 
puede variar tanto en alcance como en intensidad, ejerciendo una influencia sobre la lealtad 
(Flavián et al., 2004; Castañeda, 2005: 332 [vía actitud]), la intención de transaccionar o 
de compra (Pavlou, 2002a, b, 2003; Gefen et al., 2003a, b) y la intención de ofrecer infor-
mación y conseguir información del minorista (Pavlou 2002a). Por lo tanto, es de esperar 
que los mecanismos generadores de confianza también tengan efectos significativos sobre 
los constructos intención de uso y de recomendar su uso o CBO (+), que son justificados a 
continuación.  

a. Presencia de distintivo de seguridad 

La percepción de la marca de los distintivos generadores de confianza (entre las que se 
encuentra VeriSign), se ha relacionado con intenciones de compra (Odom et al., 2002). 

Varios autores encuentran que los sistemas de sellado que garantizan la seguridad de la 
transacción (como Trust.e, WebTrust, VeriSign, BizRate.com, ePublicEye.com, BBBOn-line, 
AOL) son generalmente eficaces en favorecer las ventas a través de un sitio Web (Hu et al., 
2002; Zhang, 2005). De esta forma, los sistemas de sellado influyen en las intenciones de 
compra on-line del usuario (Kovar et al., 2000; Wakefield, 2001, en Wakefield y Whitten, 
2006).  

Kovar et al. (2000) analizaron empíricamente el efecto de un distintivo generador de 
confianza (WebTrust), concluyendo que aquellos que han sido expuestos a la publicidad del 
distintivo manifiestan mayores expectativas de transacción e intenciones de compra más 
fuertes. La justificación deriva del Modelo ELM de Petty et al. (1983) que establece que el 
efecto de una comunicación persuasiva en las expectativas del consumidor es determinado 
por el grado en que los consumidores consideran la información suministrada en dicha co-
municación. En base a esto, Hu et al. (2002) encuentran que mostrar un distintivo centrado 
en la seguridad de las transacciones (como VeriSign) en un sitio Web influye positivamente 
en la intención de compra del consumidor.  

 Por todo lo anterior, se espera que los distintivos de seguridad disminuyan los riesgos 
percibidos del consumidor hacia la compra on-line y mejoren la confianza percibida hacia el 
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vendedor electrónico que los muestra. Por lo tanto, se anticipa que se incrementará la pre-
disposición hacia la compra (Zhang, 2005), a partir de los efectos directos que la intención 
de transaccionar con un sitio Web recibe de los constructos riesgo (Pavlou, 2001, 2003; 
Featherman, 2001; Featherman y Pavlou, 2003) y confianza (Pavlou, 2002a, 2003; Gefen et 
al., 2003b). Por tanto, se establece que: 

H2a: La percepción de un distintivo de seguridad en el sitio Web aumentará la predisposición 
al uso de una innovación Web.  

Esta hipótesis se puede dividir en dos en base a dos de las dimensiones de la predisposi-
ción al uso: 

H2ai: La percepción de un distintivo de seguridad en el sitio Web aumentará la inten-
ción de uso de una innovación Web.  

H2bj: La percepción de un distintivo de seguridad en el sitio Web aumentará la inten-
ción de recomendar el uso de una innovación Web.  

 

b. Lectura de las políticas de seguridad 

Obviamente, un acceso claro a las políticas de seguridad en el sitio Web permitirá un ma-
yor conocimiento de las mismas (Yousafzai et al., 2005). Cuanto mayor sea este conocimien-
to acerca de la seguridad de un sitio Web, mayor es la probabilidad de usar los servicios de 
Internet (Furnell y Karweni, 1999). De la revisión de la literatura se extrae que no sólo los 
distintivos Web sino también los principios y estándares de las TPCs influyen en las inten-
ciones compra on-line (Kovar et al., 2000; Wakefield, 2001; Wakefield y Whitten, 2006; Pe-
terson et al., 2007 [mayor predisposición a ofrecer información personal que la mera pre-
sencia de un distintivo]). Por tanto, se sostiene la siguiente hipótesis de investigación: 

H2b: La lectura de las declaraciones en materia de seguridad (políticas de seguridad) aumen-
tará la predisposición al uso de una innovación Web. 

H2bi: La lectura de las declaraciones en materia de seguridad aumentará la intención 
de uso de una innovación Web. 

H2bj: La lectura de las declaraciones en materia de seguridad aumentará la intención 
de recomendar el uso de una innovación Web. 

 

Hipótesis 3. La efectividad de las políticas de devolución del dinero sobre la confianza 

Se ha considerado que los sistemas de protección de la seguridad son estructuras con 
gran influencia sobre la confianza percibida (McKnight et al., 1998, 2002a, 2004a; Grewal et 
al, 2004; Kimery y McCord, 2006). Pero en la revisión de la literatura, las políticas de devo-
lución del dinero o garantías también han sido incluidas en dichas estructuras (Hu et al., 
2005; Yousafzai et al., 2005; Zhang, 2005 [“fiabilidad-garantía”]; Nikitkov, 2006). 

a. Presencia de un distintivo de devolución del dinero 

Al suministrar una garantía de devolución del dinero se transfiere la carga de las amena-
zas de seguridad al suministrador del servicio on-line. De esta forma, se elimina de los clien-
tes cualquier responsabilidad sobre la ejecución de una transacción desautorizada y se in-
crementarán las creencias de confianza sobre el proveedor del servicio, tal y como realizan 
algunas entidades bancarias (Barclays Bank, Smile y First Direct). 
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Por tanto, un distintivo que recuerde las garantías por las que el banco asume la respon-
sabilidad de transacciones on-line no autorizadas debe provocar mayores creencias de con-
fianza hacia el banco, tal y como fue planteado hipotéticamente por otros autores (ej. Ni-
kitkov, 2006). Por tanto, se establece que: 

H3a La percepción de un distintivo de devolución del dinero aumentará la confianza percibida 
hacia una innovación Web. 

 

b. Lectura de las garantías de devolución 

Los resultados del análisis de la varianza de Yousafzai et al. (2005) descubren que las ga-
rantías de devolución del dinero claras y bien detalladas conducen a desarrollar creencias de 
confianza hacia el banco entre los clientes y las intenciones de confiar. Por tanto: 

H3b: La lectura de las garantías en materia de devolución del dinero aumentará la confianza 
percibida hacia una innovación Web. 

 

Hipótesis 4. La efectividad de las políticas de devolución del dinero sobre la predisposición 

a. Presencia de un distintivo de devolución del dinero 

Hu et al. (2002) descubrieron que la aparición de un sello de Garantía de Comerciante 
Certificada AOL en un sitio Web alcanza el mayor efecto positivo sobre la decisión de compra 
del consumidor, con respecto a los otros cuatro sistemas de sellado evaluados. Para Zhang 
(2005) los distintivos “fiabilidad-garantía” (BBBOnLine y AOL Certified Merchant Guarantee) 
estimulan en mayor medida, con respecto a los centrados en privacidad y seguridad, la pre-
disposición a la compra para productos de diferente tipo. Concretamente, el distintivo de 
AOL establece que los comerciantes adheridos deben mantener un área de Servicio al Cliente 
en su sitio Web, así como anunciar detalles completos de sus políticas de servicio al cliente, 
incluyendo información de contacto sobre la navegación y las políticas de devolución. Como 
se comprueba, estos sellos garantizan la devolución del dinero en caso de aparición de un 
problema en la transacción y garantizan que el establecimiento on-line promueve un proceso 
de intercambio honesto. El trabajo de Lala et al. (2002) concluye que el distintivo WebTrust 
[protector de la seguridad de los procesos comerciales internos] surtió un mayor efecto que 
el sello BBBOnLine, pero en general ambos resultaron útiles a la hora de escoger un sitio 
Web que los muestran. 

Derivado de esto, se espera que las garantías de devolución del dinero (públicas [como 
las ofrecidas por la certificación AOL] o privadas) disminuyan los riesgos percibidos del con-
sumidor hacia la compra on-line e incrementen la confianza hacia el vendedor electrónico 
que las muestra. De ahí, que se anticipe que un distintivo que recuerde las garantías cubier-
tas incrementará las intenciones hacia la compra (Zhang, 2005), debido al efecto de la con-
fianza sobre una conducta futura (Pavlou, 2002a, b, 2003; Gefen et al., 2003a, b; McKnight 
et al., 2004a). Por tanto, es de esperar que 

H4a: La percepción de un distintivo de devolución del dinero aumentará la predisposición al 
uso de una innovación Web. 

H4ai: La percepción de un distintivo de devolución del dinero aumentará la intención 
de uso de una innovación Web. 

H4aj: La percepción de un distintivo de devolución del dinero aumentará la intención 
de recomendar el uso de una innovación Web. 
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b. Lectura de las garantías de devolución 

En base a los principios del modelo ELM de Petty y Cacioppo (1983, 1986) para aquellos 
que optan por la ruta central (más implicados con el producto) es de esperar que en el caso 
de la lectura de las disposiciones sobre devolución del dinero se produzca un efecto aún 
mayor que con la mera presencia del distintivo, tal y como es justificado en la hipótesis 
H3b. Se ha obtenido empíricamente que las garantías de devolución del dinero claras y bien 
detalladas conducen a crear fuertes intenciones de confiar en el sitio Web (Yousafzai et al., 
2005). Derivado de esto último, es de esperar que la lectura de las garantías de devolución 
ejerzan también un efecto sobre la intención de contratar un servicio debido a la estrecha 
dependencia que mantiene esta variable con la intención de confiar (McKnight et al., 
2002b). Por tanto: 

H4b: La lectura de las garantías en materia de devolución del dinero aumentará la predisposi-
ción al uso de una innovación Web. 

H4bi: La lectura de las garantías en materia de devolución del dinero aumentará la in-
tención de uso de una innovación Web. 

H4bj: La lectura de las garantías en materia de devolución del dinero aumentará la in-
tención de recomendar el uso de una innovación Web. 

 

Hipótesis 5. La efectividad de los comentarios de clientes sobre la confianza 

a. Presencia de un distintivo de testimonios de clientes 

Desde un punto de vista percibido, Gefen et al. (2003b) encuentran que los mecanismos 
de normalidad situacional basada en la institución, donde podemos encuadrar los comenta-
rios on-line, tienen un efecto directo sobre la confianza percibida. Los testimonios de clien-
tes pueden ayudar a transmitir la preocupación del vendedor por sus consumidores en gene-
ral y la predisposición y capacidad para transaccionar de una manera responsable, princi-
palmente en las etapas tempranas de la interacción con el sitio Web (Grazioli y Jarvenpaa, 
2000). 

En la investigación sobre programas de TPCs, BizRate es visto como un elemento que ga-
rantizan la fiabilidad del proceso de intercambio electrónico (Hu et al., 2002; Zhang 2005). 
Se trata pues de una estructura generadora de confianza, que se basa en que toda informa-
ción relativa a la satisfacción del cliente con el proceso de compra y entrega posterior va a 
mejorar las percepciones del consumidor hacia el sitio Web que lo ofrece. Yousafzai et al. 
(2005) establecen que en un contexto de banca por Internet, donde los consumidores no 
son totalmente conscientes de las funcionalidades y mecanismos del servicio, la mera pre-
sencia de comentarios de clientes mejorará las creencias de confianza. 

La literatura centrada en el estudio de las comunidades virtuales ha desvelado que los re-
cién llegados a una comunidad virtual registran una modalidad de búsqueda de información, 
mientras que los miembros ya establecidos (con un comportamiento suministrador de infor-
mación) se implican más activamente en debates ofreciendo información cognitiva. (Ahuja y 
Galvin, 2003).La justificación de este efecto radica en la influencia de los grupos de refe-
rencia sobre la actitud y el comportamiento del consumidor (Kotler, 2000a: 102; Rodríguez y 
Luque, 2002a, b).  
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Dado que el objeto del presente trabajo de investigación se centra en un nuevo sitio 
Web, la hipótesis de investigación, relativa a los testimonios de clientes, se establece en los 
siguientes términos: 

H5a: La percepción de un distintivo de testimonios de clientes aumentará la confianza hacia 
una innovación Web. 

 

b. Lectura de los comentarios emitidos por los clientes 

Derivado de lo anterior y los principios del modelo ELM de Petty y Cacioppo (1983) para 
aquellos que optan por la ruta central [más implicados con el sitio Web y sus contenidos], 
se espera que la lectura de los comentarios de clientes de un sitio Web estimule la confianza 
hacia el sitio Web. Por tanto, se establece la siguiente hipótesis de investigación: 

H5b: La lectura de los comentarios de clientes aumentará la confianza hacia una innovación 
Web. 

 

Hipótesis 6. La efectividad de los comentarios de clientes sobre la predisposición 

a. Presencia de un distintivo de testimonios de clientes 

Los comentarios positivos de clientes pueden ser considerados como elementos que dis-
minuyen la preocupación por la fiabilidad de los negocios en la Red. Con este sistema de 
comentarios on-line, es posible estimular la confianza percibida hacia el sitio Web. Hu et al. 
(2002) plantean que mostrar un sello de BizRate en un sitio Web influirá positivamente en 
la intención de compra del consumidor. 

Bajo el principio que recoge el efecto de los grupos de referencia sobre el comportamien-
to del consumidor y la elección de productos o marcas (Kotler, 2000a: 102; Rodríguez y Lu-
que, 2002a, b), se espera que los comentarios sobre la satisfacción del clientes ofrecidos a 
través del sitio Web disminuyan los riesgos percibidos del consumidor hacia la compra on-
line e incremente la predisposición hacia la compra (Zhang, 2005).  

Por todo lo anterior, se supone que la lectura los comentarios emitidos por los clientes, 
fundamentalmente positivos, acerca de la interacción con una innovación Web estimule su 
predisposición al uso. Por tanto: 

H6a: La percepción de un distintivo de testimonios de clientes aumentará la predisposición al 
uso de una innovación Web. 

H6ai: La percepción de un distintivo de testimonios de clientes aumentará la intención 
de uso de una innovación Web. 

H6aj: La percepción de un distintivo de testimonios de clientes aumentará la intención 
de recomendar el uso de una innovación Web. 

 

b. Lectura de los comentarios emitidos por los clientes 

Aplicando de nuevo los principios del modelo ELM para aquellos que optan por la ruta 
central, se espera que la lectura de los comentarios de clientes de un sitio Web estimule la 
confianza hacia el sitio Web. Por tanto: 

H6b: La lectura de los comentarios de clientes en el sitio Web aumentará la predisposición al 
uso de una innovación Web. 
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H6bi: La lectura de los comentarios de clientes aumentará la intención de uso de una 
innovación Web. 

H6bj: La lectura de los comentarios de clientes aumentará la intención de recomendar 
el uso de una innovación Web. 

 

Hipótesis 7. La efectividad de la identificación de una marca reconocida sobre la confianza 

a. Presencia de un nombre de marca conocido 

Una marca reconocida ha sido considerada como un elemento incluido en las estructuras 
de normalidad situacional y permite minimizar el riesgo asociado a una transacción on-line 
(Zhang, 2000: 77) debido a dos razones principales. Por un lado, la reputación del comer-
ciante también ha sido considerada como un poderoso determinante de confianza (Grazioli 
y Jarvenpaa, 2000; Jarvenpaa et al., 2000). Va a ayudar a evaluar las actuaciones del co-
merciante en intercambios futuros y por tanto debería construir confianza hacia él (Grazioli 
y Jarvenpaa, 2000). Jarvenpaa y Tractinsky (1999), Jarvenpaa et al. (2000) y Metzger 
(2006) descubren empíricamente un efecto significativo de la reputación del comerciante 
Web sobre la confianza hacia el mismo. Por otro, debido al problema de la información asi-
métrica existente en el comercio electrónico, los consumidores prefieren acudir a nombres 
reconocidos que les ayuden a disminuir este problema.  

Pero mostrar una marca conocida en los productos y servicios, además de simplificar la 
toma de decisiones, es considerado como un símbolo que transmite calidad y seguridad 
(Zhang, 2000: 22-23). Derivado de esto se ha descubierto una fuerte relación positiva entre 
la aparición de una marca sólida y la confianza percibida hacia la organización (Yousafzai et 
al., 2005). 

Así mismo, en la fase inicial del desarrollo de la confianza hacia un sitio Web los consu-
midores confían en señales y símbolos o cualquier información de la que dispongan (Meyer-
son et al., 1996: 170) tales como la reputación del vendedor (McKnight et al., 1998). Por 
tanto, el reconocimiento de un nombre de marca incrementa las percepciones de confiabili-
dad entre los clientes [potenciales] de una entidad bancaria ante una ausencia de familiari-
dad previa (Yousafzai et al., 2005). De ahí, que se plantee la siguiente hipótesis: 

H7a: La presencia de una marca reconocida aumentará la confianza hacia la innovación Web.  

 

b. Cumplimiento legal y normativo 

La LSSI obliga a los operadores financieros a mostrar en su sitio Web el nombre que apa-
rece en el registro público donde se hayan inscritos y el número de registro, domicilio so-
cial, así como, su nombre de dominio o dirección de Internet para que pueda ser conocida 
por los usuarios que deseen acceder al registro público. El cumplimiento legal y normativo 
que supone la aparición del CIF, la razón social de la entidad bancaria y la inscripción en el 
Registro Mercantil correspondiente, entre otros datos, incrementa las creencias de confianza 
hacia la entidad bancaria. La presencia de estas declaraciones demuestran un efecto signifi-
cativo sobre las diferentes dimensiones de confianza (Yousafzai et al., 2005).  

En este sentido, Aldrich y Fiol (1994) y Deephouse (1999) establecen que el acatamiento 
y conformidad con las regulaciones y leyes es un aspecto crítico para la legitimización so-
ciopolítica de una organización. Por tanto, se espera que la lectura de los datos de registro 
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de la marca comercial y otros datos de contacto de la organización en el sitio Web afecte 
positivamente a las creencias de confianza hacia el propio sitio. Por tanto, se plantea que: 

H7b: La lectura de los datos relativos al cumplimiento legal de la entidad aumentará la con-
fianza hacia la innovación Web. 

 

Hipótesis 8. La efectividad de la identificación de una marca reconocida sobre la predispo-
sición 

a. Presencia de un nombre de marca conocido 

La marca y su familiaridad es una variable capaz de compensar los efectos negativos de 
las preocupaciones propias de Internet [privacidad y seguridad] con un efecto positivo so-
bre el comportamiento de compra (Mauldin y Aranuchalan, 2002; Yoon, 2002) y de revela-
ción de datos personales en Internet (Sheehan y Hoy, 2000; Castañeda y Montoro, 2003, 
2007). A través de la confianza, una marca reconocida crea una situación a favor de un es-
caso número de marcas bien establecidas (Zhang, 2000: 77). Derivado de esto, las diferen-
tes percepciones acerca de la reputación de un establecimiento on-line afectan a la predis-
posición hacia la compra en el mismo (Jarvenpaa et al., 2000). 

Por todo lo anterior, se espera que la aparición de una marca de reconocido prestigio 
disminuya los riesgos percibidos del consumidor hacia la compra on-line e incremente la 
confianza hacia el vendedor electrónico que muestra los sellos. De ahí, que la imagen de 
marca puede atraer a un internauta para crear la primera transacción con la compañía 
(Zhang, 2000: 78). Por lo tanto, se anticipa que: 

H8a: La presencia de una marca reconocida aumentará la predisposición hacia el uso de una 
innovación Web. 

H8ai: La presencia de una marca reconocida en el sitio Web aumentará la intención de 
uso de una innovación Web.  

H8aj: La presencia de una marca reconocida en el sitio Web aumentará la intención de 
recomendar el uso de una innovación Web.  

 

b. Cumplimiento legal y normativo 

Igualmente, en base a la lectura del cumplimiento legal y normativo con respecto a la 
información a ofrecer por Internet, el usuario mostrará una mayor predisposición al uso de 
la innovación Web, debido a la relación que mantiene con la confianza (Pavlou, 2002a, b, 
2003; Gefen et al., 2003b; McKnight et al., 2004a). Por tanto: 

H8b: La lectura de los datos relativos al cumplimiento legal de la entidad aumentará la 
predisposición hacia el uso de una innovación Web. 

H8bi: La lectura de los datos relativos al cumplimiento legal de la entidad aumentará la 
intención de uso de una innovación Web. 

H8bj: La lectura de los datos relativos al cumplimiento legal de la entidad aumentará la 
intención de recomendar de una innovación Web. 
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Hipótesis 9. La efectividad de la calidad del sitio Web sobre la confianza 

McKnight et al. (2002b) sostienen que los individuos atribuirán una creencia de benevo-
lencia mayor a aquellas personas percibidas como atractivas que a aquellas que no lo son.  

Pero en Internet la venta es a distancia, así que la interfaz se convierte en el “escaparate 
on-line” (McKnight et al., 2002b: 307) sobre el que se forman las primeras impresiones. La 
calidad percibida del sitio Web tiene un impacto positivo sobre la confianza medida en for-
ma de creencias (Castañeda, 2005: 250). De hecho, se ha demostrado empíricamente que se 
trata de uno de los factores que más afecta a las creencias de confianza del cliente [poten-
cial] (McKnight et al., 2002b, 2004a; Yousafzai et al., 2005). Igualmente, McKnight et al. 
(2002b) establecen que si los consumidores perciben al sitio Web del vendedor con alta ca-
lidad, probablemente presentarán mayores creencias sobre todas las dimensiones de la con-
fianza hacia el vendedor. Fung y Lee (1999) sostienen a su vez que la calidad de informa-
ción y un buen diseño de interfaz mejorarán la formación de confianza del consumidor. 

En la fase inicial del desarrollo de la confianza hacia un sitio Web, el sustento para gene-
rar confianza o actitud no puede proceder de la experiencia personal con la otra parte, 
puesto que no existe historia de relación. En esta situación, los consumidores confían en 
cualquier información (Meyerson et al., 1996: 170), tal como la apariencia del vendedor 
(McKnight et al., 1998). Las primeras impresiones del cliente se construyen en base a la 
estructura y la calidad del sitio Web y sus elementos interfaces. Por tanto: 

H9: La calidad percibida en el sitio Web afectará de forma positiva a la confianza hacia el sis-
tema.  

Se espera que estas relaciones se mantengan en cualquiera de las dimensiones de calidad 
identificadas en el epígrafe 1.4.3. de este capítulo: calidad funcional y estética (Swam y 
Combs, 1976; Zhang y von Dran 2001/02; Lee y Overby, 2004). Por tanto, se establece que: 

H9a: La calidad funcional percibida aumentará la confianza hacia la innovación Web. 

H9b: La calidad estética percibida aumentará la confianza hacia la innovación Web. 

 

Hipótesis 10. La efectividad de la calidad del sitio Web sobre la predisposición 

Cuando los individuos entran a una oficina física de una entidad bancaria que presenta 
una apariencia impresionante, confortable y una apariencia física de prosperidad, estarán 
dispuestos a depender del banco para contratar servicios superiores y de calidad (Yousafzai 
et al., 2005). En el contexto de Internet, una mejor calidad del sitio Web puede empujar 
suavemente al cliente a realizar transacciones completas y atraerlos para revisitarlo (Li y 
Zhang, 2002; Mauldin y Arunachalam, 2002; Wolfinbarger y Gilly, 2003). 

Se ha comprobado empíricamente que la medida compuesta de la calidad del servicio Web 
correlaciona con las intenciones de compra y la intención de revisitar el sitio Web (Loiacono 
et al., 2002). Lo anterior se basa en que si los consumidores perciben al sitio Web del ven-
dedor con alta calidad, el consumidor probablemente tendrá mayores creencias de confianza 
hacia el vendedor, lo que desarrollará una predisposición hacia el propio vendedor 
(McKnight et al., 2002b). 

Distinguiendo por dimensiones de calidad percibida, se establece que: 
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H10a: La calidad funcional percibida alta aumentará la predisposición al uso de la innovación 
Web. 

H10ai: La calidad funcional alta del sitio Web aumentará la intención de uso de una 
innovación Web. 

H10aj: La calidad funcional alta del sitio Web aumentará la intención de recomendar el 
uso de la innovación Web. 

H10b: La calidad estética percibida alta aumentará la predisposición hacia el uso de la innova-
ción Web. 

H10bi: La calidad estética alta del sitio Web aumentará la intención de uso de la inno-
vación Web. 

H10bj: La calidad estética alta del sitio Web aumentará la intención de recomendar el 
uso de la innovación Web. 

 

La siguiente tabla recoge sucintamente las primeras hipótesis de investigación plantea-
das. 

Tabla 23: Resumen de las hipótesis planteadas: Efectos principales 

Variables de contexto y percibida Confianza Intención 
de uso 

Intención de 
recomendar 

Sentido de las 
hipótesis 

Distintivos H1a H2ai H2aj + 
Políticas de seguridad 

Contenidos H1b H2bi H2bj + 

Distintivos H3a H4ai H4aj + Políticas de devolución  
del dinero Contenidos H3b H4bi H4bj + 

Distintivos H5a H6ai H6aj + 
Comentarios de clientes 

Contenidos H5b H6bi H6bj + 

Distintivos H7a H8ai H8aj + 
Identificación de la marca 

Contenidos H7b H8bi H8bj + 

Funcional H9a H10ai H10aj + 
Calidad percibida alta 

Estética H9b H10bi H10bj + 

 

Cuestión de investigación: Combinación más eficaz de elementos generadores de confianza 

En una situación donde se espera que todos los elementos generadores de confianza sean 
eficaces, ¿cuál es la combinación más eficaz? En base a los razonamientos previos y presu-
poniendo que todos tienen un efecto positivo sobre la confianza hacia el vendedor on-line y 
la intención de compra a través de Internet, la combinación más eficaz debería ser la que 
presentara todos los elementos. Por tanto, se plantean las siguientes proposiciones de in-
vestigación: 
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Proposición 1. La combinación de todos los elementos provocará el mayor aumento en la con-
fianza percibida hacia una innovación Web. 

Proposición 2. La combinación de todos los elementos provocará el mayor aumento en la pre-
disposición al uso de una innovación Web. 

Proposición 2i. La combinación de todos los elementos provocará el mayor aumento en 
la intención de uso de una innovación Web. 

Proposición 2j. La combinación de todos los elementos provocará el mayor aumento en 
la intención de recomendar el uso de una innovación Web. 

 

Hipótesis 11. Efectos moderadores de la preocupación por la privacidad sobre la confianza  

La presencia de riesgo [o un comportamiento desconfiado] en las transacciones electró-
nicas conducirá a una desconfianza o reticencia a la compra on-line (Jarvenpaa et al., 
2000). En este sentido, la creación de confianza en el consumidor mitigará cualquier pre-
ocupación, lo que resulta primordial para el éxito continuado del minorista y evitar de esta 
forma cualquier intervención reguladora/normativa (Rifon et al., 2005). Una vez discutida la 
adecuación de considerar a la preocupación por la privacidad como una variable que modera 
las relaciones entre la presencia de distintivos y la adopción de una innovación Web (epí-
grafe 2.6.5 del capítulo anterior), se procede a desarrollar las hipótesis de investigación 
correspondientes. 

a. Estructuras basadas en la institución: Presencia de distintivos y calidad percibida alta 

Se ha descubierto que aquellos individuos con una menor confianza en sí mismos [y por 
tanto mayor preocupación por la privacidad en Internet] buscarán una garantía de TPCs para 
protegerse. La justificación de este comportamiento se debe a que estos individuos mostra-
rán una menor capacidad de abordar las consecuencias de cualquier invasión de privacidad 
(Rifon et al., 2005), aunque no comprendan correctamente en qué consisten dichas garantí-
as. En esta situación, se espera una relación positiva mayor entre la presencia de distintivos 
de seguridad/privacidad y la confianza para aquellos consumidores (potenciales) con una 
preocupación por la privacidad alta (Rifon et al., 2005). Así mismo, los resultados de Miya-
zaki y Krishnamurthy (2002) revelan que los usuarios con más riesgo a la compra on-line son 
más sensibles a la presencia de un distintivo de privacidad. Es de esperar que esto también 
se sostenga para cualquier otro elemento generador de confianza tales como marca y calidad 
percibida alta.  

H11a: Una preocupación por la privacidad/seguridad alta producirá un mayor efecto de los 
diferentes elementos (distintivos, marca y calidad) sobre la confianza hacia la innovación 
Web. 

Pero, vistas las dos dimensiones de la PGPI identificadas en el epígrafe 2.6. del capítulo 
anterior: control de la captación de información personal y del uso posterior de la misma, se 
plantean las siguiente hipótesis en sentido contrario: 

H11ak: Un control de la captación de la información personal bajo producirá un mayor 
efecto de los diferentes elementos sobre la confianza hacia la innovación Web. 

H11al: Un control del uso posterior de la información personal bajo producirá un mayor 
efecto de los diferentes elementos sobre la confianza hacia la innovación Web. 
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b. Estructuras basadas en la institución: Lectura de estándares y garantías 

En general, los participantes tienen unas percepciones más favorables de las políticas de 
privacidad que de los distintivos presentados. Además, aquellos que perciben un mayor ries-
go [o mayor preocupación] en la compra on-line manifiestan una mayor sensibilidad, no sólo 
a la presencia de distintivos, sino también a las garantías asociadas (Miyazaki y Krishna-
murthy, 2002; Rifon et al., 2005). 

En este contexto, Miyazaki y Krishnamurthy (2002) encuentran empíricamente que los 
participantes que percibían la compra por Internet como altamente arriesgada mostraron 
una evaluación más favorable hacia las políticas de privacidad. Esta relación positiva plan-
tea ante individuos con una preocupación por la privacidad alta o menor control del proceso 
de tratamiento de la información, el efecto de las políticas de seguridad sobre la confianza 
será mayor. 

H11b: Una preocupación por la privacidad alta producirá un mayor efecto de la lectura de los 
estándares y garantías de los diferentes elementos sobre la confianza percibida hacia la inno-
vación Web. 

H11bk: Un control de la captación de la información personal bajo producirá un mayor 
efecto de la lectura de los estándares y garantías de los diferentes elementos sobre la 
confianza percibida hacia la innovación Web. 

H11bl: Un control del uso posterior de la información personal bajo producirá un mayor 
efecto de la lectura de los estándares y garantías de los diferentes elementos sobre la 
confianza percibida hacia la innovación Web. 

 

Hipótesis 12. Efectos moderadores de la preocupación por la privacidad sobre la predisposi-
ción 

a. Estructuras basadas en la institución: Presencia de distintivos, marca y calidad percibida 
alta 

La culminación de una intención de compra en Internet necesariamente supone la trans-
misión de información financiera y personal (Pavlou, 2002a). Como se ha visto en la hipóte-
sis anterior, aquellos individuos que tienen una menor confianza en sí mismos (menos auto-
eficacia) tenderán a buscar una garantía procedente de TPCs. De esta forma, se ha demos-
trado empíricamente la existencia de una relación positiva entre la auto-eficacia y la proba-
bilidad de divulgar información financiera en el sitio Web y otra información personal (como 
nombre, dirección de e-mail, preferencias del producto). Además, se aprecia que en el caso 
de la presencia de distintivos de privacidad, los individuos menos auto-confiados registran 
una mayor intención de ofrecer información personal que cuando no se presentan tales dis-
tintivos (Rifon et al., 2005 [para el nº de la Seguridad Social, SS]; Miyazaki y Krishnamurt-
hy, 2002 [cualquier dato de contacto, SS y nº de tarjeta de crédito]). Este resultado tam-
bién fue alcanzado por para cualquier tipo de dato datos personales de contacto, incluso el 
número de la tarjeta de crédito. 

Por tanto, resulta lógico pensar que, ante una baja preocupación por la privacidad, los 
individuos se mostrarán menos reticentes hacia la aceptación de una innovación Web basa-
da en comercio electrónico. En este sentido, se ha detectado un efecto moderador de la 
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preocupación por la privacidad sobre la probabilidad de suministrar información personal a 
un sitio Web que lo requiera, siendo este efecto mayor cuando el sitio va acompañado de 
distintivos (Rifon et al., 2005). Concretamente, en participantes con alta preocupación por 
la privacidad hubo menos intención de revelar datos personales (como postales, sala-
rio/puesto profesional,…) que para participantes con baja preocupación por la privacidad. 
Por tanto, se presupone que: 

H12a: Una preocupación por la privacidad alta produce un mayor efecto de los diferentes ele-
mentos (distintivos, marca y calidad alta) sobre la predisposición hacia el uso de la innovación 
Web. 

H12aki: Un control de la captación de la información personal bajo producirá un mayor 
efecto de los diferentes elementos sobre la intención de uso de la innovación Web. 

H12ali: Un control del uso posterior de la información personal bajo producirá un mayor 
efecto de los diferentes elementos sobre la intención de uso de la innovación Web. 

H12akj: Un control de la captación de la información personal bajo producirá un mayor 
efecto de los diferentes elementos sobre la intención de recomendar el uso de la inno-
vación Web. 

H12alj: Un control del uso posterior de la información personal bajo producirá un mayor 
efecto de los diferentes elementos sobre la intención de recomendar el uso de la inno-
vación Web. 

 

b. Estructuras basadas en la institución: Lectura de estándares y garantías 

A partir los efectos que tanto los sellos como sus garantías han demostrado tener sobre 
las intenciones de divulgar información (Miyazaki y Krishnamurthy, 2002), se presentan las 
siguientes hipótesis en los mismos términos acordados anteriormente: 

H12b: Una preocupación por la privacidad alta producirá un mayor efecto de la lectura de los 
estándares y garantías de los diferentes sobre la predisposición al uso de la innovación Web. 

H12bki: Un control en la captación de información personal bajo producirá un mayor 
efecto de la lectura de los estándares y garantías de los diferentes elementos sobre la 
intención de uso de la innovación Web. 

H12bli: Un control sobre el uso posterior de la información personal bajo producirá un 
mayor efecto de la lectura de los estándares y garantías de los diferentes elementos so-
bre la intención de uso de la innovación Web. 

H12bkj: Un control en la captación de información personal bajo producirá un mayor 
efecto de la lectura de los estándares y garantías de los diferentes elementos sobre la 
intención de recomendar el uso de la innovación Web. 

H12blj: Un control sobre el uso posterior de la información personal bajo producirá un 
mayor efecto de la lectura de los estándares y garantías de los diferentes elementos so-
bre la intención de recomendar el uso de la innovación Web. 
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A modo de resumen en el siguiente cuadro se presentan las hipótesis planteadas en este 
apartado:  

Tabla 24: Resumen de las hipótesis de investigación: Efecto moderador de la preocupación por la privacidad 

Control de captación 
[cualquier elemento] 

Control de uso posterior 
[cualquier elemento] Variable 

Alto Bajo Alto Bajo 

Confianza < 
[H11k] 

<  
[H11l] 

Intención de uso < 
[H12ki] 

<  
 [H12li] 

Intención de re-
comendar 

< 
[H12kj] 

<  
[H12kj] 

 

Hipótesis 13. Efectos moderadores de la experiencia con el sistema Web sobre la confianza 

En general, se asume que el uso previo de la red Internet afecta a la frecuencia de com-
pra en este medio, al reducir el riesgo percibido en la conducta (Miyazaki y Fernández, 
2001). Así mismo, la experiencia de compra previa del consumidor es un determinante im-
portante del  comportamiento de compra posterior (Kotler, 2000a: 114; Zhang, 2005; Metz-
ger, 2006), con gran capacidad predictiva del comportamiento final de visita y compra a 
través de Internet (Castañeda, 2005: 354). La experiencia como usuario de Internet también 
influye positivamente en la adquisición de productos financieros (Lassala et al., 2007). 
Aplicando estos principios al caso de la experiencia hacia la banca por Internet se plantean 
las siguientes hipótesis de investigación. 

a. Estructuras basadas en la institución: Distintivos 

A partir de los principios de Davis et al. (1992), el comportamiento del usuario varía con 
los dos tipos de motivación extraídos de la literatura de adopción de Internet y sus recur-
sos: extrínseca e intrínseca (Teo et al., 1999; Shang et al., 2005; Castañeda et al., 2007a, 
b). En base a los principios básicos fundamentados en el epígrafe 2.2.3, los usuarios con un 
comportamiento más utilitarista [más experimentados] se preocuparán por evaluar aspectos 
más funcionales del sitio Web tales como sus políticas y garantías ofrecidas, cumplimiento 
legal y los comentarios sobre su reputación, frente a otro tipo de información más relacio-
nada con el ocio o el entretenimiento propio de usuarios más hedonistas. Por tanto pueden 
distinguirse dos comportamientos bien diferenciados en base a los distintivos y estándares 
asociados. 

En una etapa exploratoria, la información procedente de la reputación o la confianza es-
tán basada en indicios de fuentes externas, como puede ser la presencia de TPCs, tiene una 
mayor importancia (McKnight et al., 2004a). La proposición anterior se apoya en los postu-
lados del Modelo Heurístico-Sistemático (Chen y Chaiken, 1999). En este sentido, un cliente 
menos experimentado o implicado con el sitio Web se guiará por el principio del mínimo 
esfuerzo en la evaluación del sitio Web. Su formación va a estar basada en cualquier infor-
mación disponible en forma de pequeñas señas o pistas (Meyerson et al., 1996: 170) tales 
como distintivos. De esta forma, un individuo menos experimentado con los servicios que 
ofrece el sitio Web, realizará un procesamiento heurístico acerca del sitio Web, basado en 
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aspectos fáciles de evaluar y procesar (distintivos), lo que determinará sus creencias sus 
actitudes.  

Así mismo, con respecto a la reputación, los resultados de McKnight et al. (2004a) reve-
lan que el efecto de la publicidad de reputación sobre el comerciante Web es mayor en una 
etapa inicial o exploratoria [menos experimentado]. Por tanto, se establece que: 

H13a: La mayor experiencia del usuario con el sistema Web producirá un efecto significativa-
mente menor de los distintivos (incluida la marca) sobre la confianza hacia la innovación Web. 

 

b. Estructuras basadas en la institución: Lectura de estándares y calidad percibida 

Mientras que los nuevos miembros de una comunidad Web pueden sentirse satisfechos 
con los servicios más estandarizados, los más experimentados esperan encontrar informa-
ción personalizada y participar más activamente en su construcción mediante nuevas estruc-
turas (Teo et al., 2003), como por ejemplo participar en un sistema de comentarios on-line. 

Por otro lado, conforme el individuo gana experiencia (etapa de compromiso con el sitio 
Web y sus servicios) la calidad percibida [en sus dimensiones estética y funcional] determi-
nará en mayor medida la confianza con el sitio Web (McKnight et al., 2000). Contrariamen-
te, los mecanismos generadores de confianza pierden eficacia (McKnight et al., 2004a) y es 
de esperar que los contenidos (cláusulas y garantías) ganen fuerza. En otras palabras, siem-
pre que el cliente presente la motivación y la habilidad suficiente [experiencia de uso], pa-
sará a realizar un procesamiento sistemático, donde evaluará aquellos aspectos más comple-
jos del sitio Web (estándares, cláusulas y garantías asociados a los distintivos). Por tanto: 

H13b: La mayor experiencia del usuario con el sistema Web producirá un mayor efecto de cali-
dad y los estándares y garantías sobre la confianza hacia la innovación Web. 

 

Hipótesis 14. Efectos moderadores de la experiencia con el sistema Web sobre la predisposi-
ción 

a. Estructuras basadas en la institución: Presencia de distintivos 

El efecto moderador demostrado de los distintivos de TPCs también puede ser planteado 
en el caso de la predisposición al uso debido a la relación que mantiene con la confianza 
(Pavlou, 2002a, b, 2003; Gefen et al., 2003a, b; McKnight et al., 2004a) y los razonamien-
tos derivados del MM (Davis et al., 1992; Teo et al., 1999; Shang et al., 2005; Castañeda et 
al., 2007a, b). En este sentido, Zhang (2005) también descubrió en su experimento un efec-
to moderador de la experiencia de compra en el efecto de los diferentes distintivos sobre la 
intención de compra, basado en que los distintivos generadores de confianza son más efica-
ces entre los consumidores on-line sin experiencia. 

Es de esperar que los diferentes distintivos tengan un mayor impacto sobre la predisposi-
ción hacia la compra on-line entre aquellos individuos menos experimentados, porque son 
más proclives a acudir a fuentes externas de información cuando toman decisiones de com-
pra. Los resultados del estudio de Zhang (2005) descubrieron estos efectos de forma signifi-
cativa para la mayoría de distintivos analizados (VeriSign, Trust.e y AOL Certified Merchant 
Guarantee). Por tanto: 
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H14a: La mayor experiencia del usuario con el sistema Web producirá un efecto significativa-
mente menor de los distintivos sobre la predisposición al uso de la innovación Web. 

H14ai: La mayor experiencia del usuario con el sistema Web producirá un efecto signifi-
cativamente menor de los distintivos sobre la intención de uso de la innovación Web. 

H14aj: La mayor experiencia del usuario con el sistema Web producirá un efecto signifi-
cativamente menor de los distintivos sobre la intención de recomendar el uso de la in-
novación Web. 

 

b. Estructuras basadas en la institución: Estándares y calidad percibida 

En una etapa experimental o de compromiso, los individuos registrarán un mayor efecto 
de los principios y contenidos asociados a los distintivos, así como, de la calidad percibida 
(McKnight et al., 2000, 2004a) debido al efecto directo que recibe de la confianza (Pavlou, 
2002a, b, 2003; Gefen et al., 2003b). Por tanto:  

H14b: La mayor experiencia del usuario con el sistema Web producirá un mayor efecto de cali-
dad alta (funcional y estética) y los estándares y garantías sobre la predisposición hacia el uso 
de la innovación Web. 

H14bi: La mayor experiencia del usuario con el sistema Web producirá un mayor efecto 
de calidad alta y los estándares y garantías sobre la intención de uso de la innovación 
Web. 

H14bj: La mayor experiencia del usuario con el sistema Web producirá un mayor efecto 
de la calidad alta y los estándares y garantías sobre la intención de recomendar el uso 
de la innovación Web. 

 

A modo de resumen en el siguiente cuadro se presentan las hipótesis planteadas en este 
apartado:  

Tabla 25: Resumen de las hipótesis de investigación: Efecto moderador de la experiencia 

Presencia de distintivos  Lectura de estándares y garantías,  
y calidad alta Variable 

Exp. baja Exp. alta Exp. baja Exp. alta 

Confianza > 
[H13a] 

<  
[H13b] 

Intención de uso > 
[H14ai] 

<  
 [H14bi] 

Intención de re-
comendar 

> 
[H14aj] 

<  
[H14bj] 
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3. Resumen del capítulo 
La confianza permite hacer gestionable la información y dar seguridad ante la ausencia 

de información completa. Para implantar confianza en el mercado electrónico se han de 
instaurar instituciones y estructuras que diseminen información acerca del socio comercial y 
sus procesos de intercambio, de forma que los consumidores puedan tomar decisiones acer-
tadas de acuerdo a su reputación y los sistemas de protección de la privacidad/seguridad 
utilizados. Basado en esta idea, la industria comercial por Internet ofrece programas de 
sellado de ACs o TPCs que juegan un papel muy importante en resolver los problemas de la 
incertidumbre de la calidad (del producto, de la relación,…). Estas TPCs tienen como misión 
garantizar la identidad o autenticidad de las partes, la confidencialidad, la integridad y la 
irrefutabilidad del mensaje o documentos enviados. Estos son los elementos que los usuarios 
esperan del sitio Web. 

Pero la revisión de la literatura descubre que la reputación, el tamaño y la presencia físi-
ca de la contraparte contribuyen más a la confianza del consumidor que un distintivo de 
garantía. Con este fin, también resulta de importancia la presencia de la entidad física y/o 
el reconocimiento del nombre de marca. Por tanto, aplicar una marca reconocida simplifica 
la toma de decisiones por su posicionamiento y reputación transmitidos a través de fuentes 
personales e impersonales. La marca es como un símbolo de calidad y seguridad; más rele-
vante en la compra por Internet que en productos físicos. En realidad, la aplicación de dis-
tintivos procedentes de TPCs será más adecuada para pequeñas empresas desconocidas o 
nuevas, porque les permite alcanzar el objetivo de la confianza. Sin embargo, dichas com-
pañías no pueden permitirse el cuantioso pago de algunos sellos. En definitiva, el comer-
ciante on-line debe calibrar cuánto valor podría otorgarle a su sitio Web un sello generador 
de confianza y cuánto cuesta mostrar este distintivo en el sitio. 

Como se comprueba, existe una gran variedad de servicios ofrecidos por las TPCs y es po-
sible extraer una clasificación en base a su alcance y enfoque que distingue a los tipos de 
garantías de “privacidad”, de “proceso” o “tecnológicas” (Kimery y McCord, 2006) ó “infor-
mación-garantía” y “fiabilidad-garantía” (Zhang, 2005). Las TPCs pretenden diferenciarse en 
el mercado ampliando su gama de servicios.  

La estructura del capítulo ha estado basada en los dos tipos de estructuras basadas en la 
institución generadoras de confianza descritos en los epígrafes anteriores: “seguridad es-
tructural” y “normalidad situacional”. Estos elementos han sido abordados por diferentes 
autores en diferentes ámbitos como el comercio electrónico, banca por Internet y sitios Web 
educativos.  

Durante el desarrollo teórico del capítulo se ha puesto de relieve la existencia de un ma-
yor número de trabajos que tratan los efectos de los elementos o estructuras de seguridad 
estructural (garantías de la “información personal”) frente a los mecanismos de normalidad 
situacional. Con respecto a los primeros, se pueden citar los ejemplos de VeriSign, Trust.e, 
AOL, BBBOnLine ó Webtrust. Adicionalmente, el estado de la literatura actual no responde 
de manera concluyente al interrogante de cuál es el elemento o la combinación de elemen-
tos de diferente tipo más eficaz en una misma situación de compra. Esta eficacia puede me-
dirse en términos de generación de confianza y predisposición hacia el uso de una innova-
ción Web. Dadas las consecuencias que esta predisposición tiene hacia el uso a corto y largo 
plazo, el análisis de estas cuestiones adquiere especial interés en el ámbito empresarial. Por 
tanto, en el presente trabajo de investigación se decidió ampliar el conjunto de estructuras 
generadoras de confianza para integrar a otros de normalidad situacional y evaluar la com-
binación más eficaz. 
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Con respecto a sus efectos de estos factores sobre el comportamiento del consumidor en 
algunas ocasiones no se alcanzan los resultados esperados. Las razones se fundamentan en 
que: 1) aún queda un porcentaje significativo de consumidores que raramente consultan las 
declaraciones de privacidad y/o seguridad del suministrador ni distinguen entre suministra-
dores; 2) los contextos de investigación se centran en tareas de registro o búsqueda de in-
formación, en vez de comportamientos de compra; y 3) el diseño de las investigaciones 
normalmente no controla si el individuo ha percibido la presencia del distintivo o, en su 
caso, ha leído sus principios y estándares.  

La revisión de la literatura termina con el planteamiento de las hipótesis de investiga-
ción que orientarán el trabajo empírico tratando de subsanar los vacíos detectados. Aunque 
la investigación en este ámbito ha sido relativamente reciente, la mayoría de trabajos se 
han centrado en el efecto principal de los elementos generadores de confianza sobre la pre-
disposición hacia la compra y las creencias de confianza hacia el establecimiento on-line 
(ver capítulo 3). Hasta la fecha, no se ha encontrado ningún trabajo centrado en el estudio 
de la mejor combinación de elementos con el objetivo de mejorar éstas percepciones. En 
este sentido, se han seguido las recomendaciones de Hu et al. (2002) y Zhang (2005) para 
centrar el objetivo de esta investigación en la evaluación de diferentes distintivos y diferen-
tes combinaciones en un mismo sitio Web. Los autores lo justifican en la posibilidad de 
existir efectos complementarios y de sustitución entre los mismos. También se analizarán el 
papel moderador que otras variables (preocupación por la privacidad en Internet y experien-
cia hacia la banca por Internet) ejercen sobre los efectos principales de tales distintivos. La 
necesidad de investigación en esta área ha sido manifestada recientemente. 

Otros autores (Yoursafzai et al., 2005; Rifon et al., 2005) proponen como futura línea de 
investigación evaluar diferentes formas de presentación de los mecanismos generadores de 
confianza, es decir, no sólo como un link o la presencia de distintivos sino como condicio-
nes o disposiciones asociados a tales mecanismos. Las representaciones icónicas ofrecen 
una comunicación eficiente y reconocible acerca de los estándares y principios que cumple 
el sitio Web, pero los beneficios y riesgos potenciales asociados con el uso del sitio y la 
información suministrada son recogidos por los contenidos y cláusulas explicitadas en el 
sitio Web.  

En línea el trabajo de McKnight et al. (2004a), el presente trabajo contribuye al estudio 
del comportamiento del consumidor ante innovaciones Web basadas en comercio electrónico 
y al TBM, al combinar factores controlables por la organización con otras variables percibi-
das propias del consumidor.  

Derivado de todo lo anterior, el esquema final propuesto para el análisis empírico de los 
mecanismos generadores de confianza en el ámbito de una innovación Web aparece refleja-
do en el siguiente gráfico: 
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Figura 58: Propuesta de investigación final 

Adopción de una innovación Web 

CONFIANZA BASADA 
EN LA INSTITUCIÓN
Variables independientes 
(distintivos, disposiciones):

VARIABLES 
MODERADORAS
Preocupación por 

la privacidad, 
experiencia del usuario

Seguridad Estructural
• Seguridad 
• Devolución del dinero 
Normalidad situacional
• Testimonios de clientes 
• Identificación de la marca
• Calidad del diseño 
(estética y funcional)

VARIABLES DEPENDIENTES
Predisposición 

al uso 

Confianza hacia 
la innovación

 
Fuente: Elaboración propia 



 

 

202 La adopción de una innovación basada en Web 

 



 

 

Capítulo 4. Aspectos metodológicos de la investigación 

 

“Internet ha cambiado la forma en que millones de personas  
obtienen y distribuyen información”  

(William G. Zikmund, 2003: 35) 

 

 

Una vez revisada la literatura sobre el fenómeno bajo estudio y formuladas las hipótesis 
de investigación, el propósito de este capítulo es definir la metodología empleada en el 
estudio empírico con la intención de contrastar dichas hipótesis. Debido a los rasgos carac-
terísticos de este estudio, resulta necesario y conveniente el desarrollo de una metodología 
específica, relativa al efecto de los elementos generadores de confianza sobre las creencias 
y comportamiento del cliente/navegante potencial.  

Esta metodología se divide en cuatro epígrafes. En primer lugar, se detalla, cronológica-
mente, el proceso seguido hasta concretar el diseño experimental utilizado, consistente en 
un diseño verdadero completamente aleatorizado con grupo de control y sin medida previa. 
En segundo lugar, se hace referencia a los pretests utilizados para la prueba del cuestionario 
y a la creación de los estímulos generadores de confianza. A continuación se explica el pro-
cedimiento seguido en el desarrollo del experimento, especificando los detalles del proce-
dimiento de muestreo y las características de la muestra finalmente extraída. Por último se 
analiza la estructura del cuestionario y las escalas utilizadas para medir los diferentes cons-
tructos. 

1. Diseño del experimento y creación de estímulos 

1.1. Planteamientos previos: Objetivos y características del experimento 

Para cumplir con los objetivos planteados en la presente investigación se aplicó un dise-
ño experimental con la intención de manipular los escenarios definidos por las combinacio-
nes de estímulos y las apelaciones de los mensajes correspondientes. Siguiendo la metodo-
logía utilizada previamente por O’Curry y Strahilevith (2001) y Metzger (2006), se emplea un 
diseño de tres factores intra-sujetos. Los dos primeros factores o tratamientos, manipulados 
a priori, combinan los distintivos y sus contenidos, y un tercer factor recoge a posteriori el 
grado de calidad percibida de la innovación Web por los individuos. El diseño experimental y 
la utilización de los estímulos experimentales partieron de la revisión de la literatura sobre 
diferentes elementos generadores de confianza. 

Un primer estudio experimental tuvo por objeto la adopción de una plataforma de apoyo 
a la docencia que administra el departamento de Comercialización e Investigación de Mer-
cados (WebCiM) al que pertenece el doctorando. Este trabajo fue aplicado a una muestra de 
475 alumnos de la facultad de Ciencias Económicas y Empresariales de la Universidad de 
Granada durante el mes de octubre de 2005. Los resultados principales están disponibles en
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la siguiente dirección: http://webcim.ugr.es/banca_e; algunos de los cuales han sido objeto 
de presentación en el Congreso International Technology, Education and Development Confe-
rence, INTED (ediciones 2007, 2008) celebrado en Valencia y de publicación en la revista 
Scottish Online Journal of e-Learning. Este diseño experimental (2 x 2) se centró únicamente 
en dos factores consistentes en la manipulación de la presencia de políticas de seguridad y 
de privacidad (sin presencia, “Secured Version” [ficticio]) y de la identificación de la marca 
(sin logos, con logos de la “Universidad de Granada” + “Ministerio de Educación y Ciencia”). 

Posteriormente, se concretó un diseño experimental (3 x 2 x 2) para la parte empírica de 
la presente tesis doctoral, basado en las políticas de seguridad y de privacidad a través de 
sistemas de sellado como Confianza On-Line y Verisign, y otros dos elementos de normalidad 
situacional, la identificación de la marca (Caja Rural) y la calidad percibida de un sitio Web. 
Tras una primera reunión con el grupo de investigación se consideró oportuno introducir dos 
nuevos elementos como estímulos: 1) las políticas de devolución del dinero37 (tal y como 
ofrecen entidades como Smile y FirstDirect y Barclays Bank en sus sitios Web) y 2) los co-
mentarios o comentarios positivos de clientes (FirstDirect o Smile). Aspectos reciente y es-
casamente analizados en la literatura científica (ej. Yousafzai et al., 2005; Nikitkov, 2006). 
La decisión de utilizar únicamente el distintivo Verisign estuvo fundamentada en ser uno de 
los distintivos con mayor grado de familiaridad a nivel internacional (41,7% de la pobla-
ción, Zhan, 2005) y con una fuerte implantación a nivel nacional (Ruralvía, Santander Cen-
tral Hispano,…). No obstante, para cumplir con las condiciones de homogeneidad en color y 
tamaño de los estímulos, tal distintivo fue sustituido por un candado, por lo que toda la 
información relativa a VeriSing38, logo y forma de operar fue incluida dentro de las “políticas 
de seguridad”, como hacen otras organizaciones (ej. Banco Santander, Caja Rural, Openbank 
o Uno-e de BBVA). Por tanto, el diseño experimental final alcanzó una dimensión: 2 x 2 x 2 
x 2 para cada una de variables contextuales (políticas de seguridad, garantías de devolu-
ción, comentarios on-line de clientes y aplicación de una marca conocida). Los estímulos 
definitivos se presentan en el anexo 1. 

Algunos de los trabajos analizados manipulan el entorno de investigación (mediante ex-
perimentos) para ver cómo reacciona el consumidor ante diferentes escenarios desarrollados 
ad-hoc a partir de sitios Web reales (Yousafzai et al., 2005; Metzger, 2006) o ficticios (ej. 
Hu et al., 2002; McKnight et al., 2002b, 2004a; Rifon et al., 2005; Zhang, 2005; Metzger, 
2006). Así mismo, muchos trabajos anteriores se centraron en contextos de oferta de artícu-
los físicos (ej. Kovar et al., 2000; Hu et al., 2002; Mauldin y Arunahalam, 2002; Kaplan y 
Nieschwietz, 2003; Rifon et al., 2005; Zhang, 2005), siendo más reciente su aplicación a la 
oferta de servicios electrónicos por Internet (McKnight et al., 2004a; Yousafzai et al., 2005; 
Muñoz et al., 2007a). Con la pretensión de aplicar esta metodología a un nuevo sitio Web y 
evitar así cualquier confusión debida a la reputación de un sitio Web específico conocido 
(con consecuencias sobre el efecto de la identificación de marca) la nueva sucursal de Ur-
ban@, perteneciente a la Caja Rural de Granada, abre sus puertas al público en abril de 
2006. Esta oficina ofrece un concepto innovador de negocio conjugando servicios bancarios, 
con un servicio de acceso gratuito a Internet, venta de viajes, revista propia mensual, así 
como, venta de componentes electrónicos. Dicha sucursal cuenta con un sitio Web básico 
(http://www.urbancajarural.es), que ofrece información sobre estos servicios y otra infor-

                                          
37 Normalmente, esta devolución queda garantizada “siempre y cuando el cliente no hayan violado los pro-

cedimientos de seguridad recomendados” por la entidad. 
38 Si se “cliquea” en el sello de seguridad Verisign el usuario puede visitar una página Web de la autoridad 

del sello con la verificación de la identidad de la entidad. 

http://webcim.ugr.es/banca_e
http://www.urbancajarural.es
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mación de interés (descuentos en tiendas granadinas, cursos ofrecidos por la Fundación 
Empresa Universidad de Granada, alojamientos y residencias para estudiantes, cartelera de 
cine,…), así como, el acceso a la banca electrónica de Caja Rural (Ruralvía). Días antes del 
trabajo de campo (enero de 2007) la sucursal lanzó una nueva versión del sitio Web con una 
información más completa y nuevos servicios (viajes, últimas novedades en música, libros, 
espectáculos,…). Así pues, el trabajo de investigación y el diseño experimental propuesto 
pudieron aplicarse exitosamente a este tipo de innovación basada en Web. 

El diseño experimental final se desarrolló en un ambiente natural o en “condiciones de 
mercado” (Luque, 1997: 153; Zikmund, 2003: 207), puesto que el objetivo del trabajo se 
centró en verter afirmaciones generales acerca de la totalidad de la población (Webb, 2003: 
235-236). Así mismo, este tipo de investigación se usa con dos propósitos fundamentales 
(Webb, 2003: 237): a) para contrastar las reacciones de los consumidores ante un nuevo 
producto o concepto y b) para contrastar las variaciones sobre las componentes del márke-
ting-mix de un producto. Nuestro propósito de investigación se basa en el punto primero. 
Concretamente, el experimento se basó en un test de mercado convencional, en un área de 
prueba a nivel nacional, a partir de la contratación de un panel de navegantes. Este tipo de 
test convencional es el más empleado en la investigación de márketing. 

Los experimentos de laboratorio [sala de ordenadores] aplicados se basan en la simula-
ción de situaciones de compra electrónica (off-line). Estos experimentos cuentan con una 
adecuada validez interna, consecuencia de la posibilidad de control del efecto de las varia-
bles extrañas. Sin embargo, pueden introducir errores originados por el carácter artificial del 
entorno, lo que provocaría una baja validez externa de los resultados. En primer lugar, se 
produce una fuente potencial de error denominada “sesgo reactivo”, cuando las unidades 
experimentales se dan cuenta de que están sometidas a un experimento y actúan en conse-
cuencia; por ejemplo, comienzan a ver diferencias entre dos objetos o productos que no son 
percatadas en situaciones normales. En segundo lugar, otra fuente denominada “efecto re-
activo” de la experimentación ocurre de la misma forma en que los diferentes participantes 
de una encuesta reaccionan ante el entrevistador (Webb, 2003: 237), produciéndose un ex-
ceso de celo en la colaboración, proporcionando respuestas “amigables” o consideradas ló-
gicas o esperadas (Luque, 1997: 98). 

Por su parte, la experimentación de campo permite eliminar las reacciones atípicas que 
una situación artificial puede ocasionar (rechazo, oposición o respuestas poco sinceras) y 
ofrecer así una mayor validez externa. No obstante, la capacidad de control sobre las cir-
cunstancias que pueden afectar es menor, se precisa más tiempo y aumenta el coste consi-
derablemente. Pero, la experimentación bajo entornos de programación Web permite elimi-
nar parte de estos inconvenientes de la experimentación de campo y, de esta forma, contro-
lar los efectos no deseados de algunas variables extrañas, como la rapidez de descarga, la 
ruta de navegación, el momento y lugar de abandono, el lugar geográfico de respuesta, la 
detección de patrones de respuesta,…. El resultado es un aumento de la validez interna del 
experimento. 

En relación con las variables moderadoras a emplear, Rifon et al. (2005) al comparar los 
resultados de Miyazark y Krishnamurthy (2002) reconocen que una exposición off-line es 
probable que infle los efectos moderadores de algunas variables (como la preocupación por 
la privacidad), mientras que en una exposición on-line es probable que se deflacten. Pero en 
éste último caso, los participantes realizan una visita en un contexto más relajado y con 
una exposición a los contenidos auto-dirigida. 
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1.2. Diseños experimentales finales 

El primer diseño experimental consiste en un diseño factorial verdadero, que analiza si-
multáneamente cuatro variables independientes o factores (distintivo de seguridad, garantí-
as, comentarios y marca reconocida), con dos niveles cada uno (ausencia o presencia del 
distintivo o marca).  

yijkl = µ + αi + βj + δk + γl + αiβj + αiδk + αiγl + βjδk + βjγl + δkγl + αiβjδk + αiβjγl + αiδkγl + βjδkγl 

+ αiβjδkγl + εijkl 
donde, 

yijkl = confianza, predisposición al uso (variables dependientes) 

µ = media general de las variables anteriores 

αi , βj , δk , γl = efecto de los factores (X1=seguridad, X2=devolución del dinero, X3=comentarios de clientes e X4=marca recono-
cida) 

εijkl = término de error 

Estos factores combinados artificialmente generan un único factor donde cada categoría 
da lugar a una combinación diferente de niveles de las variables independientes, lo que 
permite registrar los efectos de interacción entre las variables si los hubiere39. A grosso mo-
do, este factor define las diferentes combinaciones de estímulos generadores de confianza 
(la aparición de los tres distintivos y la marca), dando lugar a un factor combinado con 16 
condiciones diferentes (2 x 2 x 2 x 2)percepción. Por tanto, el modelo a ser contrastado toma la 
siguiente forma: 

yij = µ + τi + εij  
donde, 

yij = confianza, predisposición al uso (variables dependien-
tes) 

µ = media general de las variables anteriores 

τi = efecto del factor combinado a partir de X1, X2, X3, X4 

εij = término de error 

El análisis de los efectos de los contenidos o disposiciones asociadas a los distintivos an-
teriores (políticas de seguridad, cláusulas de devolución, comentarios emitidos on-line y 
cumplimiento legal) requiere la replicación del experimento a partir de otro factor combina-
do con 16 nuevas condiciones experimentales (2 x 2 x 2 x 2)lectura. 

Un segundo factor es manipulado a posteriori y consiste en la medición y recodificación 
de la calidad percibida, estableciendo dos condiciones: baja y alta calidad, para lo cual fue 
necesario aplicar un diseño cuasi-experimental. En este tipo de diseños no se tiene control 
sobre la programación de los tratamientos ni se puede asignar aleatoriamente las unidades 
de prueba y exponerlas a los tratamientos (Malhotra, 1997: 249). La asignación de los nive-
les de tratamiento (alta o baja) se realizará a posteriori. Debido a limitaciones de tamaño 
muestral y cuestiones experimentales, el análisis de sus efectos se hará por separado ó bien 
integrado en un modelo lineal general que incluye tanto los efectos principales de los dis-
tintivos vistos o contenidos leídos realmente (percepción real). Así mismo, este segundo 
experimento será replicado para cada una de las dimensiones de calidad percibida (funcional 
y estética). 

                                          
39 Existe efecto interacción entre dos variables cuando el efecto conjunto es diferente (negativo o positivo) 

que la suma de los efectos de forma separada. 
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yijkl = µ +φι + εijkl   
donde, 

yijkl = confianza, predisposición al uso (variables dependientes) 

µ = media general de las variables anteriores 

φι, = efecto del factor (X1=calidad percibida funcional y estética) 

εijkl = término de error 

Con respecto al primer factor, los 15 grupos experimentales (GEs) junto con el grupo de 
control (GC) aparecen descritos en la tabla siguiente. Para cumplir con este diseño, se pro-
gramaron 16 escenarios o versiones diferentes del sitio Web bajo estudio, uno por cada 
combinación. La manipulación de los niveles de tratamiento consistió en la inclusión de las 
diferentes combinaciones de distintivos en el sitio Web de Urban@ (ver escenarios 1 y 16 
en anexo 1).  

En este diseño se ha garantizado la aleatoriedad en la asignación de las unidades de 
prueba en los grupos de tratamiento y los tratamientos a los grupos experimentales (Mal-
hotra, 1997: 247). La aleatorización permite distribuir igualitariamente los efectos de las 
variables extrañas por todas las condiciones (Zikmund, 2003: 203) y asegura que las repeti-
ciones totales del experimento bajo las mismas condiciones mostrarán los efectos verdade-
ros, si éstos existen (Luque, 1997: 157; Zikmund, 2003: 203). No se han realizado medidas 
previas, lo que permitió disminuir el tiempo y coste del experimento (Malhotra, 1997: 248; 
Luque, 1997: 159).  

La expresión simbólica del diseño experimental 1 y 2 quedaron definidas de tal forma: 

Experimento 1 

GC: R O1 ; para n16= 60 GE8: R X9 O9 ; para n9= 60 

GE1: R X2 O2 ; para n2= 60 GE9: R X10 O10 ; para n10= 60 

GE2: R X3 O3 ; para n3= 60 GE10: R X11 O11 ; para n11= 60 

GE3: R X4 O4 ; para n4= 60 GE11: R X12 O12 ; para n12= 60 

GE4: R X5 O5 ; para n5= 60 GE12: R X13 O13 ; para n13= 60 

GE5: R X6 O6 ; para n6= 60 GE13: R X14 O14 ; para n14= 60 

GE6: R X7 O7 ; para n7= 60 GE14: R X15 O15 ; para n15= 60 

GE7: R X8 O8 ; para n8= 60 GE15: R X16 O16 ; para n16= 60 

Experimento 2 

GE1: R X1 O1 ; para n1= 480 GE2: R X2 O2 ; para n2= 480 

Los diseños experimentales se encuentran equilibrados o balanceados puesto que el nú-
mero de niveles asignado para cada tratamiento es el mismo. Este modelo balanceado, fren-
te a uno no balanceado, permite entre otras ventajas (García y Lara, 1998: 44-45): 1) sim-
plificar el proceso de cálculo, 2) los contrastes resultantes son más robustos, o menos sen-
sibles al incumplimiento de las hipótesis de normalidad y homocedasticidad y 3) maximizar 
la potencia del contraste de comparación de medias. 

Con respecto al primer diseño, se puede hablar de un modelo de efectos fijos puesto que 
estos niveles son fijados previamente por el investigador y presentan una combinación ex-
haustiva de niveles de tratamiento (García y Lara, 1998: 17; Luque e Ibáñez, 2000: 286). 
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Por tanto, los resultados obtenidos sólo serán aplicables a dichos niveles, no pudiéndose 
hacer extensivos a otros niveles no incluidos en el estudio (García y Lara, 1998: 17). 

Las observaciones de los GEs, desde O2 a O16, recogen el efecto tratamiento (T) y el de las 
variables extrañas (VE), mientras que la observación del GC, O1, únicamente recibe el efecto 
de las variables extrañas.  

Oi = T + VEs;  i=1,…,16 

O1 = VEs 

Por tanto, la siguiente comparación  Oi - O1 = T + algunas VEs  obtiene el efecto del tra-
tamiento (Malhotra, 1997: 248) y permiten controlar el efecto de las variables extrañas. 
Estas variables podrán ser medidas, aplicando determinados tests y procedimientos estadís-
ticos, basados en el análisis de la varianza para comprobar si sus efectos son significativos 
(Luque, 1997: 157).  

Para la asignación de las unidades experimentales a cada combinación se utilizaron crite-
rios aleatorios según orden de entrada a la visita Web (descrito en el siguiente epígrafe 
2.2). La notación y el número de casos asignados y conseguidos en cada combinación de 
estímulos aparecen recogidos en la siguiente tabla. Pero puede ocurrir que el factor no sea 
eficaz con respecto a la percepción del mismo por parte del individuo. La metodología apli-
cada por Zhang (2005) consistió en que si el sujeto era consciente de al menos uno de los 
distintivos se definía como “conocedor de los distintivos generadores de confianza”, dando 
por válida la condición experimental. Pero considerar la percepción o reconocimiento de un 
único sello en combinaciones múltiples de tres o cuatro elementos es una decisión demasia-
do arriesgada para concluir que el efecto detectado procede de su asignación previa. En 
nuestro caso, a partir del control de la manipulación experimental se ha creado un nuevo 
factor que combina los distintivos que el individuo ha visto (n2) o contenidos que ha leído 
(n3) realmente durante su visita al sitio Web. Ambos factores se denominarán, respectiva-
mente, “percepción de distintivos” y “lectura de contenidos”. 

Así por ejemplo, el nivel de tratamiento “testimonios de clientes” (T), asignado origina-
riamente al grupo experimental segundo, alcanzó el objetivo de 60 casos como mínimo. 
Como se aprecia en la tabla, se obtuvo respuesta de 123 individuos, 63 de los cuales no 
llegaron a terminar la encuesta. Con respecto al factor percepción de distintivos, sólo 38 
señalan haber visto un icono con dos mujeres sentadas (n2). Sin embargo, 71 individuos 
han leído correctamente los comentarios registrados por otros usuarios en el sitio Web. La 
justificación de este valor superior a los 60 individuos asignados inicialmente al tratamiento 
“T” radica en la pérdida de eficacia de las condiciones experimentales en las combinaciones 
de elementos con más de dos o tres elementos. Las razones son la no observación de los 
distintivos o su olvido de los mismos. Esto provoca que los niveles inferiores de los nuevos 
factores (principalmente el GC) se carguen de casos, como ocurrió con los grupos GE11: 
“STD” y GE12: “STM” del factor lectura, con 5 casos cada uno. A pesar de aplicar test no 
paramétricos a este factor, los resultados correspondientes a estos dos grupos deben ser 
interpretados con la debida cautela y con un enfoque exploratorio. 
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Tabla 26: Factor “asignación” (n1), “percepción de distintivos” (n2) y “lectura de contenidos” (n3) 

Nivela Total1 n1  
abandonan 

n1 
terminanb 

n2  
terminanb 

n3 
terminanb 

GC 111 56 55 117 597 

GE1: S 116 63 53 98 50 

GE2: T 123 63 60 38 71 

GE3: D 119 60 59 29 44 

GE4: M 113 58 55 57 51 

GE5: ST 112 58 54 74 22 

GE6: SD 127 63 64 89 37 

GE7: SM 125 63 62 101 32 

GE8: TD 125 61 64 34 19 

GE9: TM 136 63 73 26 11 

GE10: DM 126 56 70 32 13 

GE11: STD 128 63 65 85 5 

GE12: STM 130 69 61 44 5 

GE13: SDM 135 58 77 86 22 

GE14: TDM 129 63 66 45 12 

GE15: STDM 128 62 66 49 13 

a. S=Políticas de Seguridad, T =Comentarios Positivos de Clientes, D=Garantías de devolución del dinero, M=Identificación de 
marca 
b. Teminan: aquellos individuos que registran algún dato en las variables de control de la manipulación experimental. La 
simple llegada a estos bloques de preguntas suponía la asignación del valor “0” a aquellos distintivos sin marcar. 
!. Las interpretaciones de los resultados para este grupo se harán con cautela y de forma exploratoria. 

Tabla 27: Calidad percibida 

ID Nivela n  
asignado 

n 
NS/NC y abandonan 

n 
terminan Total 

1 GE1: B 480 439 

2 GE2: A 480 
976 

568 
1983 

a. B=Baja, A=Alta 

En general, el número de casos efectivo en cada nivel de tratamiento se aproxima bas-
tante al valor asignado inicialmente. Salvo para el caso de los factores “percepción” de dis-
tintivos y “lectura” de contenidos, cuyos niveles con un menor número de distintivos son 
cargados de casos por el hecho de que una combinación de varios elementos resulta más 
difícil de percibir durante la visita y recordar tras la misma (sobre todo en el segundo caso). 
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1.3. Estímulos y forma de presentación (variables contextuales) 

En cuanto al formato de presentación, de cada estímulo o elemento generador de con-
fianza, se adoptaron tres formas diferentes (ver anexo 1):  

1) Una imagen más un descriptor de lo que representa cada elemento (en formato .SWF). 

2) Y un texto largo con las cláusulas de las políticas o garantías (en formato .HTML) al 
que se accedía a través de los elementos emergentes anteriores o de un link ubicado en el 
menú superior. 

Para eliminar cualquier efecto causado por el orden en que aparecen los estímulos cuando 
se presentan en grupos de dos o tres elementos, se programó su aleatorización mediante un 
Script de Java. La asignación de los estímulos a los grupos experimentales fue aleatoria por 
orden de llegada a la visita Web. 

Con el objetivo de dotar de validez interna al experimento, se garantizó que los diferen-
tes distintivos (“Políticas de seguridad”, “Comentarios de clientes” y “Garantías de devolu-
ción”) se aplicaran en las mismas condiciones. Para ello se puso especial cuidado en que los 
distintos estímulos fueran iguales en términos de color, definición de pantalla y rapidez. 
Esta manipulación no pudo se aplicada a la marca de reconocido prestigio, dado que origi-
nariamente presenta un formato (diseño, grafía,…), cuya manipulación podría ocasionar 
que su efecto no fuera real. No obstante, el concepto de base definido por otros elementos 
(menú superior) y contenidos asociados pudieron ser adaptados al resto, en términos de 
color, longitud, estructura y ubicación. Para el caso de las diferentes versiones del sitio Web 
“sin marca”, se eliminó cualquier alusión a su nombre, incluyendo la modificación de imá-
genes. Con respecto a los contenidos asociados a los distintivos se procuró que tuvieran 
aproximadamente la misma longitud en número de palabras. 

Del sitio Web de Urban@ fueron eliminados dos banners publicitarios situados a la dere-
cha, por varias razones: 

> Encontrar un lugar perceptible dentro de la Web donde poder ubicar los distintivos 
generadores de confianza (normalmente los banners publicitarios ocupan los mejores 
lugares).  

> Eliminar, en la medida de lo posible, los elementos que más distraen en la navega-
ción, aunque supusiera un lugar menos visible para los distintivos. 

> Evitar que los entrevistados confundieran el objetivo de la investigación con otro 
meramente comercial. 

1.4. Visita Web y actividad planteada 

A medida que los experimentos aumentan su naturalidad, empiezan a aproximarse a los 
experimentos de campo puros (Zikmund, 2003: 208). Para alcanzar esta naturalidad resulta 
necesario plantear un escenario de visita Web. Con la intención de que las creencias de con-
fianza se formaran en igualdad de condiciones entre los diferentes entrevistados, se planteó 
la posibilidad de que la sucursal se instalará en su lugar de residencia. El motivo de esta 
decisión está relacionado con la dificultad práctica consistente en que el escenario de apli-
cación sea distinto para usuarios de Granada y del resto del país, debido a la presencia físi-
ca de la nueva oficina en esta ciudad. 

Las fases que componen la navegación por la encuesta Web junto con la actividad o tarea 
planteada para las visitas aparecen descritas en la siguiente figura: 
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Figura 59: Descripción del escenario de visitas 

Visita Web (4-5 min.) 

Suponga que navegando por Internet se encuentra el sitio Web de Urban@ que aparecerá en esta ventana, que 
además de banca por Internet ofrece otros servicios de interés para usted. 

Para ello, decide pasar cinco minutos como máximo revisando el sitio Web. Tras cuatro minutos puede saltar la 
visita haciendo doble clic sobre la barra temporal situada en el extremo superior derecho. Por favor, NO CIERRE 
ESTA VENTANA HASTA QUE HAYA TRANSCURRIDO DICHO TIEMPO, PORQUE PASARÁ AUTOMÁTICAMENTE AL ÚLTI-
MO BLOQUE DE PREGUNTAS. 

Hay una versión de demostración de banca por Internet (“Acceso Banca Online”) que podría visitar si lo desea, 
para ver las opciones que ofrece. Si quiere volver a la parte pública de Urban@ sólo tiene que hacer clic en la 
parte superior de la DEMO. 
Durante su visita, imagine en todo momento que esta entidad ha instalado una oficina en su localidad. 

Visita a 
Urban@

Visita a DEMO 
banca Internet

POSTTEST
prueba, 

opiniones(2-3 minutos) (1-2 minutos)

PRETEST
experiencia, 

p.p.privacidad
 

Durante un periodo comprendido entre cuatro y cinco minutos, el entrevistado explora 
voluntariamente las diferentes opciones ofrecidas en el sitio Web de Urban@. Este periodo 
temporal restringido limita la variabilidad de la visita pero permite una revisión distendida 
del sitio. Se incluyó la última versión de demostración de Ruralvía –banca por Internet– que 
se encontraba en pruebas y sin implantación en el portal corporativo de la entidad. De esta 
forma, ante la presencia de clientes de Ruralvía, se eludía cualquier efecto debido al recuer-
do del sistema de banca por Internet. 

Por tanto, la visita, se incluye en la fase “exploratoria” de McKnight et al. (2004b: 253-
254). Una vez que el individuo ha adquirido conocimiento sobre el sitio a través del escena-
rio (información secundaria) a continuación decide familiarizarse e interactuar con él por 
primera vez. Las diferentes versiones del sitio Web pueden consultarse en: 
http://webcim.ugr.es/urban/urbani/urban_m.html (donde “i” va desde 1 a 16 y hace refe-
rencia al ID de cada combinación de estímulos). 

2. Diseño de la investigación, trabajo de campo y otras características de mues-
treo 

Con el fin de dar respuesta a los objetivos e hipótesis planteadas en el anterior capítulo 
se ha desarrollado un estudio basado en un cuestionario Web (http://webcim.ugr.es/urban), 
dirigido a usuarios de banca por Internet. En los siguientes subepígrafes, se explica la forma 
en que se desarrollaron los pretest del cuestionario como forma de testar la comprensión de 
sus preguntas, a continuación se analiza la estructura y diseño del cuestionario Web y, por 
último, se analizan algunas características del muestreo aplicado y de la muestra finalmente 
obtenida. 

2.1. Pruebas previas del cuestionario 

Tras la revisión de la literatura académica relevante sobre el fenómeno en cuestión, se 
desarrolló una fase preliminar consistente en dos pretest o estudios piloto para depurar el 
cuestionario y descubrir posibles errores e inconsistencias en el método de entrevista. 

En primer lugar, durante la segunda quincena del mes de agosto de 2006, se aplicó un 
primer pretest a un total de 25 clientes potenciales de Urban@ mediante entrevista perso-
nal en la modalidad de hall test y cuestionario en papel en las propias instalaciones de la 

http://webcim.ugr.es/urban/urbani/urban_m.html
http://webcim.ugr.es/urban
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entidad. Las visitas al sitio Web bajo estudio se hicieron en los propios equipos de la sucur-
sal. Esto permitió comprobar la adecuación de los conceptos analizados a los objetivos de la 
investigación, depurar el cuestionario, detectar problemas de comprensión entre los encues-
tados y verificar la eficacia de las preguntas filtro. Tras la finalización de la entrevista, se le 
pidió al entrevistado que expusiera los problemas y errores detectados, los conceptos que no 
se comprendían o resultaban repetitivos, así como, posibles mejoras en la redacción de los 
items.  

Tras esto, se diseñó el cuestionario en formato HTML, se creó la base de datos en MySQL y 
se convirtieron los bloques del cuestionario a Páginas Activas de Servidor (ASP) ubicado en 
el propio departamento al que pertenece el doctorando. 

Posteriormente, durante la segunda y tercera semana del mes de noviembre de 2006 se 
realizó un segundo estudio piloto a un total de 41 usuarios de Internet mediante encuesta 
Web y contacto por e-mail. Este segundo estudio permitió detectar posibles errores en la 
carga de datos y en el funcionamiento de las preguntas filtro del cuestionario Web (ver es-
tructura del cuestionario en el siguiente epígrafe). 

Sobre la base de estos dos pretests, se realizaron sendas modificaciones atendiendo a las 
sugerencias detectadas con los estudios piloto. El cuestionario definitivo es presentado en 
el anexo 2 y las escalas de medida utilizadas son descritas y evaluadas en los puntos 3 y 4. 

2.2. Cuestionario final 

En total el cuestionario consta de 57 items con graduación de 1 (totalmente en des-
acuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo), 4 items de diferencial semántico con 5 graduaciones, 
5 variables categóricas relativas a los sociodemográficos y la entidad a la que pertenece 
Urban@ y 4 preguntas dicotómicas (Sí/No) para el control de la manipulación experimental 
y la posible relación que mantiene con Urban@. La estructura del cuestionario por bloques 
final aparece descrita en la siguiente figura. El texto íntegro de sus preguntas aparece reco-
gido en los siguientes epígrafes y en el anexo 2, agrupado por bloques de cuestiones 
(pre01.asp, pre02,asp,…). 
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Figura 60: Estructura del cuestionario Web 

index.html
(presentación estudio)

pre01.asp

d2 Sí

No

pre03.asp

f1 No

Sí

pre02.asp

pre04.asp

pre05.asp

Script
asignación 

ID/Trat

Script
direccionable

urbani/urban_m.htm […]
(i=1,…,16)

pos01.asp

pos02.asp

d2 Sí

No

pos03b.asp

pos03a.asp

pos04.asp

Pretest

Postest

Visita

Fin de la encuesta
 

El cuestionario incluye dos filtros y dos códigos (scripts), que se describen a continua-
ción. El primer filtro salta las preguntas relativas a la frecuencia de uso de los servicios 
ofrecidos por Urban@ si no se declara que es cliente de la sucursal (d2=”No”), como ocurrió 
en la práctica totalidad de los casos. De todas formas, para eliminar cualquier efecto causa-
do por una actitud demasiado positiva hacia la entidad y su familiaridad con el sitio Web, 
los usuarios de Urban@ (75) fueron eliminados del análisis de datos. El segundo filtro elude 
las preguntas de frecuencia de uso de los servicios de Banca por Internet si el entrevistado 
no ha realizado operaciones bancarias recientemente (consulta de saldo, transferencias ban-
carias,…) (f1=”No”). Un script en ASP asigna el nivel de tratamiento (1 a 16) al entrevista-
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do por orden de llegada (“Script asignación ID/Trat”) y otro script direcciona el paso del 
pretest al sitio Web correspondiente, es decir, a una de las 16 versiones del sitio Web de 
Urban@ (“Script direccionable”).  

Como en otros estudios precedentes se ha dividido el experimento es tres partes (Grazioli 
y Jarvenpaa, 2000; Mauldin y Arunachalam, 2002; Rifon et al., 2005): 1) pretest, 2) explica-
ción de escenario + visita Web y 3) postest. El objetivo del primer bloque (pretest) consiste 
en medir, entre otros, aspectos más generales del comportamiento del usuario de banca por 
Internet que van a moderar las relaciones planteadas en el capítulo anterior. Concretamen-
te, se midió, entre otra información, la preocupación por la privacidad, la experiencia de 
uso de la banca por Internet. Al contrario que en estudios precedentes (ej. Rifon et al., 
2005; Peterson et al., 2007), en este experimento sí se podría navegar por el sitio Web, 
haciendo aún más natural el entorno de investigación. Siguiendo los razonamientos de Ki-
mery y McCord (2006), para crear una experiencia de compra más realista, no fue dada nin-
guna instrucción específica de cliquear en los distintivos, links o inspeccionar los conteni-
dos asociados. 

Figura 61: Composición del cuestionario por bloques 

T1 (pretest) 
3-5 minutos 

T2 
 (4-5 min.) 

T3 (postest) 
5-8 minutos 

Preguntas introductorias: 

 Preocupación por la 
privacidad y experiencia de 
uso de la banca por Internet 
 Conocimiento de Urban@ 

 Frecuencia de uso de los 
servicios de banca por 
Internet 
 Factores que favorecen o 
inhiben la banca por 
Internet 

Visita Web Urban@ 

1. Creencias actitudinales y comportamentales:  

 Utilidad y facilidad de uso 
 Compatibilidad 

 Riesgo 
 Confianza  

 Actitud 
 Intención de uso 

2. Control de manipulación: 
 Recuerdo sugerido de distintivos 

 Contenidos leídos tras hacer clic en los 
distintivos, de forma sugerida 

3. Preguntas de clasificación: 
 Sexo 

 Nivel de estudios 
 Nivel de ingresos 

Una vez que el encuestado daba por finalizada su sesión o finalizaba ésta automática-
mente, debería cumplimentar el último bloque de preguntas (postest) que mide aquellos 
conceptos más endógenos, utilizados por la literatura sobre aceptación de una innovación 
(predisposición y actitud hacia el uso) y sus determinantes principales (confianza, riesgo, 
utilidad y facilidad de uso). A continuación, se recogen las respuestas a aquellas variables 
que controlan la manipulación de las condiciones experimentales: el recuerdo sugerido de 
distintivos y si se han leído los contenidos asociados, también de forma sugerida.  

Finalmente, se pasa a un subbloque que solicita algunos datos sociodemográficos del en-
trevistado (sexo, nivel de estudios y nivel de ingresos). 
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2.3. Procedimiento de recogida de datos y características de la muestra 

La participación fue voluntaria, reclutándose al 87,19% de los participantes en el expe-
rimento mediante la contratación de un panel de navegantes de “Opiniolandia” de Survey 
Sampling International (SSI). Los encuestados contribuyen con sus respuestas a incrementar 
la cantidad monetaria asignada por este instituto de investigación a cada una de las ONGs 
con las que coopera. Cada miembro del panel recibe los avisos de participación en las en-
cuestas vía e-mail. 

El 12,81% restante accedieron al cuestionario a través un banner situado en la Web de 
Caja Rural; el incentivo para estimular la respuesta consistió en cinco sorteos de dos banco-
teles cada uno. La página introductoria (ver anexo 2) muestra los objetivos del estudio, 
evitando cualquier alusión a la entidad colaboradora. Por tanto, el procedimiento de mues-
treo empleado finalmente fue un muestreo de conveniencia no probabilístico. 

El trabajo de campo se inició el 4 de enero de 2007 y finalizó el 15 de mayo de 2007. La 
base de datos inicial contuvo un total de 2.375 registros [no se incluyen las encuestas de 
prueba realizadas en el año 2006 durante los meses de agosto –en dependencias de la ofici-
na Urban@– y noviembre –vía e-mail–; ver cronograma del anexo 1]. Una primera depura-
ción desechó un total de 309 (13,01%) cuestionarios duplicados (a partir de la fecha de 
inicio e ID de Opiniolandia) o registraron un gran número de campos vacíos o un tiempo de 
respuesta inferior a 7 minutos. El tiempo medio de respuesta fue de 13 minutos y 45 segun-
dos. Una segunda depuración permitió eliminar otros ocho registros por presentar la misma 
dirección IP en un intervalo de tiempo muy corto u observarse anomalías en sus respuestas. 

La muestra final (sin clientes de la sucursal objeto de estudio) está constituida por 1.983 
usuarios de banca por Internet. La razón de centrarnos en esta población radica en que es-
tos individuos han tenido un primer contacto con este tipo de banca y se tendrá una base 
de comparación definida a la hora de evaluar las características del sitio Web bajo estudio. 
Así mismo, se decidió utilizar una muestra de navegantes a nivel nacional para conseguir 
una adecuada validad externa. El error muestral cometido con esta muestra de usuarios as-
ciende al 2,20%, con respecto a los que sólo inician la encuesta y un 3,09% con respecto a 
los que acaban (1.004). Por tanto, el tamaño muestral y el diseño de la investigación vier-
ten datos estadísticamente representativos del conjunto de usuarios de banca por Internet. 

Tabla 28: Ficha técnica 

Bajo los supuestos de muestreo aleatorio simple 

Población Usuarios de banca electrónica españoles 

Tamaño de la población 5,8 millones de usuarios de banca por Internet 

Tipo de muestreo 

No probabilístico, a partir de: 
 Autoselección mediante un banner colocado en la Web de Caja Rural-
Granada y Urban@ 
 Listado de navegantes adscritos al panel de Opiniolandia de Survey 
Sampling Internacional (SSI), tras responder a un correo electrónico con 
una invitación a la participación 

Incentivo a la participación Sorteo de 10 bancoteles y contribución a una ONG, respectivamente 

Tipo de encuesta A través de Web 

Duración media de la 
entrevista 13 minutos, 45 segundos 
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Bajo los supuestos de muestreo aleatorio simple 

Tamaño de la muestra 
(cuestionarios iniciados) 

Total: 1.983 (100,00%) 

 Panel “Opiniolandia”: 1.729 (87,19%) 
 Banner Caja Rural Granada: 254 (12,81%) 

Estado de la entrevista 

 Sólo inician: 939 

 Abandonan tras la visita (postest): 40 
 Terminan completamente la encuesta: 1004 

Error muestral, 
suponiendo p=q=0,5 y nivel 
de confianza del 95% 

 Inician: 2,20%. 

 Terminan: 3,09% 

Período de realización del 
trabajo de campo De enero a mayo de 2007 

Con respecto al nivel de respuesta, la tasa de retención40 fue ligeramente superior en el 
caso del panel de navegantes (50,44%) que en el caso de los accesos mediante el banner 
que anuncia la encuesta (44,74%) (dif. = 5,7%; sign. = 0,0899). A partir de los datos de los 
que se dispone, la tasa de acceso41 fue relativamente baja en el caso del panel de navegan-
tes, con una tasa de intentos o de acceso del 16,39% sobre el total de envíos realizados 
(10.500) y un 8,27% sobre los que terminan la encuesta. 

Tabla 29: Tasas de acceso y retención 

 Estado  n Tasa de retención Tasa de acceso  
(intentos) 

Tasa acceso 
(terminan) 

Intentos Banner 304 

Terminan Banner 136 
44,74% -- -- 

Intentos Panel 1721 

Terminan Panel 868 
50,44% 16,39% 8,27% 

Envíos al panel 10.500 = 500 (Prueba) + 5000 (1er envío) + 5000 (2º envío) 

La tabla siguiente describe el perfil sociodemográfico de los usuarios de Internet en Es-
paña a partir del Estudio General de Medios de la AIMC (2007), la Encuesta sobre Equipa-
miento y Uso de Tecnologías de la Información y Comunicación en los hogares del INE 
(2006), el observatorio AECEM (2006a) y para la muestra bajo estudio (usuarios de banca 
por Internet) a partir del cuestionario Web. Algunas características como la edad, si realizan 
compras on-line o la experiencia con el medio Internet, fueron proporcionadas por el orga-
nismo que gestiona el panel de navegantes (SSI).  

Se aprecian diferencias entre las submuestras respecto a sus características sociodemo-
gráficas de sexo y edad del entrevistado principalmente. Con respecto al sexo, al contrario 
que en diferentes estudios sobre el medio Internet, hay una mayor representación de muje-

                                          
40 Tasa de retención o porcentaje de personas que llegan hasta el último bloque de la encuesta 

(Göritz, 2006), considerando únicamente aquellos bloques intermedios específicamente des-
tinados a sus respectivos grupos experimentales (Bosnjak y Tuten, 2001).  

41 La tasa de acceso hace referencia a aquellos integrantes del marco muestral que deci-
den iniciar la encuesta. En este caso se computan todos los individuos que iniciaron la en-
cuesta, con independencia de que la hayan concluido o no (Heerwegh et al., 2005). 
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res (69,57%) en la muestra final. La explicación de esta sobre-representación consiste en 
las propias características del panel de navegantes con una composición formada por el 48% 
de hombres y el 52% de mujeres junto con una mayor predisposición a responder por parte 
de este género, según responsables de SSI. Con respecto a la edad se aprecia una mayor 
homogeneidad para los usuarios de Internet en general que en el caso de los usuarios de 
banca por Internet. La descripción obtenida en base al nivel de estudios resulta muy similar 
a la de los usuarios de Internet definida por la encuesta del INE (2006). 

Con respecto al comportamiento de uso de los servicios de Internet, según el observato-
rio AECEM (2006a: 9), un 35,5% de los internautas ha comprado alguna vez (y el 25% lo ha 
hecho en el último año). Además, los internautas que han comprado por Internet tienen una 
mayor experiencia de uso de la Red que los que no compradores. Los datos de la tabla si-
guiente revelan que algo más de la mitad de la muestra (53,28%) ha comprado a través de 
Internet alguna vez. Un porcentaje mayor que el resultante de otros estudios.  

Sin embargo, no es posible concluir nada sobre la representatividad de la muestra bajo 
estudio debido a sus características particulares (usuarios de banca por Internet). 

Tabla 30: Características sociodemográficas de la muestra 

Usuarios  
Internet  Muestra 

Variable Categoría 

% n % 

Hombre 57,1 395 40,43 
Sexoa 

Mujer 42,9 582 59,57 

[14-19] 15,0 111 6,26 

[20-24] 13,5 378 21,33 

[25-34] 29,6 803 45,32 

[35-44] 21,8 292 16,48 

[45-54] 13,3 139 7,84 

[55-64] 5,2 39 2,20 

Edada 

[65 o más] 1,6 10 0,56 

Sin estudios/ primarios 1,49  
(ed. primaria) 33 3,34 

Estudios secundarios 48,01 429 43,38 

Estudios universitarios 50,44 515 52,07 

Nivel de estudiosb 

NS/NC 0,06 (otros) 12 1,21 

Menos 600€ -- 40 4,04 

600-1.200€ -- 141 14,26 

1.200-1.800€ -- 198 20,02 

1.800-3.000€ -- 238 24,06 

Renta familiar men-
sual disponible 

3.000-5.000€ -- 99 10,01 
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Usuarios  
Internet  Muestra 

Variable Categoría 

% n % 

Más 5.000€ -- 38 3,84 

NS/NC -- 235 23,76 

No 64,5%  27,41 

Sí 35,5%  53,28 

NS/NC --  1,42 

Compras  
on-linec 

No procede   17,89 
 

a. Comparación a partir de los resultados del Estudio General de Medios (EGM): “Audiencia de Internet” - 3ª oleada del 2007 
de la Asociación para la investigación de los medios de comunicación (AIMC, 2007) 
b. Comparación a partir del los resultados de la Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologías de la Información y Comu-
nicación en los hogares - 2º semestre 2006 del INE: Usuarios de servicios financieros a través de Internet 
c. Observatorio AECEM (2006a: 9) 

El reparto de la muestra por provincias españolas se muestra a continuación. Debido a las 
características del muestreo, se reclutó a un 17,40% de navegantes residentes, permanente 
o eventualmente, en Granada. Esta mayor representación resultará útil para el análisis de la 
relación entre intención de uso futura y comportamiento real ante los servicios ofrecidos 
por la innovación Web (epígrafe cuarto del capítulo siguiente). 
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Figura 62. Provincia de residencia 
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3. Escalas de medida utilizadas 
El cuestionario estructurado utilizado en la encuesta Web incluye una serie de escalas 

multi-item desarrolladas previamente por la literatura científica. Se trata de escalas com-
puestas que permiten obtener valoraciones para variables psicológicas (Churchill, 2003). En 
base a los razonamientos de los dos capítulos anteriores y el posicionamiento tomado en 
cada escala de medida, tras la visita Web se preguntó al individuo la confianza, el riesgo, la 
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facilidad de uso, la utilidad, la compatibilidad, la actitud y la predisposición al uso de la 
innovación Web. 

3.1. La escala de confianza 

Durante los últimos años, la escala de confianza ha sido utilizada por múltiples investi-
gadores (ej. Gefen et al., 2003a, b; Gefen y Straub, 2003; Pavlou, 2003; McKnight et al., 
2004a; Castañeda, 2005; Alsajjan y Dennis, 2006; Metzger, 2006; Wakefield y Whitten, 
2006; Yang et al., 2006; Muñoz et al., 2007b), desde que Delgado et al. (2003) y otros au-
tores manifestaran una escasez de trabajos centrado en dicha escala y su medición. 

La mayoría de los trabajos se centran en una medición multi-item de la confianza en el 
contexto electrónico (ej. Mayer et al., 1995; McKnight et al., 1998; Jarvenpaa Tractinsky, 
1999; Jarvenpaa et al., 2000; Lee y Turban, 2001; Sirdeshmukh et al., 2002; Anderson y 
Srinivasan, 2003; Lee et al., 2003a; Odekerken-Schröder et al., 2003; Pavlou, 2003; Casta-
ñeda, 2005: 251) frente aquellos que realizan una medición a partir de un solo item (ej. 
Bergeron, 2001; Yoon, 2002; Castañeda y Montoro, 2003). 

McKnight et al. (2002a) establecen una escala compuesta por dimensiones aplicada al 
mercado electrónico. Estas dimensiones se dividen a su vez en 16 constructos latentes. Tres 
de estos 16 constructos definen las dimensiones de benevolencia, integridad y competencia 
con propiedades psicométricas muy adecuadas y analizadas posteriormente por otros autores 
como Castañeda (2005: 251). 

Jarvenpaa et al. (1999) plantean una escala de confianza diseñada para el entorno vir-
tual compuesta por 3 items, con adecuadas propiedades psicométricas. Esta escala es consi-
derada posteriormente por otros autores como Pavlou (2003), comprobando su calidad en 
los dos estudios aplicados (α1=0,90; AVE1=0,92; α2=0,95; AVE2=0,90). Pavlou (2002) adaptó 
la escala de Jarvenpaa y Tractinsky (1999) a su caso particular alcanzándose una alta bon-
dad en la medición de este constructo (α1=0,96 [5 items]; α2=0,93 [3 items], respectiva-
mente). 

La escalas completas de confianza de McKnight et al. (2002b) y de Pavlou (2002a) fueron 
probadas simultáneamente en el primer estudio piloto. La mayoría de los entrevistados de-
clararon una gran redundancia en el contenido de los items de la primera escala de 
McKnight et al. (2002b) y reflejaron en el cuestionario una mayor indeterminación (23,38% 
de NS/NC frente al 9,09% de la segunda escala). Este hecho motivó que fuera sustituida por 
la escala de Pavlou (2002a).  

Tabla 31: Análisis de la escala de confianza en estudio piloto 

Medición McKnight et al. (1989) Pavolu (2002) 

Total de NS/NC en la escala 36 5 

Número de encuestas 14 11 

Número de items 11 5 

Proporción sobre el total de items anali-
zados 

23,38% 9,09% 

Respecto a esto, coincidimos con McKnight y Chervany (2001/02) y, aunque defendemos 
el carácter multidimensional de la escala, las diferentes dimensiones tienden a agregarse en 
una sola cuando el navegante conoce poco a la otra parte del intercambio [fases introducto-
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ria o exploratoria]. Por tanto, la escala finalmente considerada para ser incluida en el cues-
tionario fue la completa de Pavlou (2002a): 

Tabla 32: Escala de confianza hacia la innovación en banca por Internet 

Items Tipo de escala Fuente 

1. Creo que Urban@ mantendrá las promesas y compromisos que 
realiza 

2. Urban@ es digno de fiar 

3. Calificaría a Urban@ como honesto 

4. Pienso que Urban@ es responsable 

5. En general, Urban@ me resulta de confianza 

Likert 5 puntos 
1= Totalmente 
desacuerdo 
5= Totalmente de 
acuerdo 

Pavlou (2002a [estudio 
1])  

3.2. La escala de riesgo 

Se ha optado por una escala de una sola dimensión para medir el constructo riesgo perci-
bido, que procede del trabajo Wikefield y Whitten (2006) pero adaptada a nuestro caso par-
ticular. Wikefield y Whitten (2006), a su vez, utilizan la de Jarvenpaa et al. (2000). Los re-
sultados de evaluación de la escala de Wikefield y Whitten (2006) y McKnight et al. (2004b) 
mostraron una adecuada consistencia interna y validez convergente (α=0,90 y λi>0,5 con 
test t significativos, en ambos casos). 

Tras las pruebas piloto, y puesto que el análisis recomendaba sacar al primer item42 de la 
escala (“Es probable que los servicios contratados en este sitio Web no se ajusten a mi ex-
pectativas”), éste fue sustituido por el segundo del estudio de McKnight et al. (2004b): 
“Otras personas conocerán información acerca de mis transacciones de banca por Internet”. 
Estos resultados preliminares indican claramente que los usuarios de banca por Internet no 
se crean una opinión acerca del riesgo hacia el uso del sitio Web a partir de aquel aspecto, 
relacionado con otros conceptos diferentes.  

Por tanto, la escala de medida incluida finalmente en el cuestionario fue: 

Tabla 33: Escala de riesgo de adquisición de servicios de banca por Internet 

Items Tipo de escala Fuente 

1. Otras personas pueden conocer información de mis transac-
ciones bancarias por Internet si las realizo en este sitio Web 

2. Existe un alto potencial de pérdida si contrato los servicios 
de banca por Internet en este sitio web 

3. Existe un riesgo importante a la hora de contratar los servi-
cios de banca por Internet en este sitio web 

4. Considero que la contratación de los servicios de banca por 
Internet en este sitio web es una elección arriesgada 

Likert 5 puntos 
1= Totalmente 
desacuerdo 
5= Totalmente de 
acuerdo 

Jarvenpaa et al. 
(2000); McKnight et 
al. (2004b) y Wike-
field y Whitten (2006) 

                                          
42 En el estudio exploratorio la escala inicalmente planteada otorgó una fiabilidad del 0,884, pero sin el primer item, 

la fiabilidad ascendía a 0,931. Asimismo, en un análisis factorial exploratorio, un segundo factor explicaba la mayor parte 
de la variabilidad de este item.  
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3.3. La escala de utilidad 

La escala de utilidad percibida procede principalmente de los trabajos de Davis et al. 
(1989) (basado en su trabajo original: Davis, 1989), Taylor y Tood (1995b), Karahanna et al. 
(1999), Venkatesh y Davis (2000), Koufaris (2002) y Batthacherjee y Premkumar (2004) para 
evaluar básicamente las percepciones de ejecución, productividad, efectividad y utilidad 
general de un sistema (Batthacherjee y Premkumar, 2004). Esta escala es adaptada también 
al sector bancario por Pikkarainen et al. (2004). 

Moore y Benbasat (1991) y Karahanna et al. (1999) plantean una similitud conceptual 
entre ventaja relativa y la utilidad percibida de Davis et al. (1989). El trabajo de Moore y 
Benbasat (1991) en un intento de captar más aspectos de utilidad de un sistema de Works-
tation Personal desarrolla inicialmente una escala compuesta por nueve items, pero final-
mente sugieren que únicamente cinco deben ser incluidos en cualquier escala breve de utili-
dad. El trabajo de Karahanna et al. (1999) sobre la adopción de M. Windows se apoya en la 
escala de Moore y Benbasat (1991), pero utiliza únicamente cuatro de los cinco items suge-
ridos. 

Gefen et al. (2003a, b) introducen en su escala de utilidad dos aspectos muy relaciona-
dos con la escala de facilidad de uso: “Amazon.com hace más fácil buscar y comprar libros” 
y “Amazon.com me permite buscar y comprar libros más rápidamente”. Más tarde, Sánchez-
Franco y Roldán (2005), aplican una escala de utilidad al contexto de Internet, incluyendo 
un item adicional “La búsqueda es interesante”, adaptada de Van der Heijden (2001). 

En general, la escala ha mostrado adecuadas propiedades psicométricas en todas sus 
adaptaciones.  

Tabla 34: Escala de utilidad percibida hacia el uso del sitio de banca electrónica 

Items Tipo de escala Fuente 

1. Usar Urban@ puede ayudarme a desarrollar los servicios banca-
rios que normalmente utilizo 

2. Usar Urban@ puede incrementar mi eficacia a la hora de utilizar  
servicios bancarios 

3. Usar Urban@ para mis servicios bancarios puede incrementar mi 
productividad 

4. En general, Urban@ puede ser útil para mí a la hora de utilizar 
servicios bancarios 

Likert 5 puntos 
1= Totalmente 
desacuerdo 
5= Totalmente de 
acuerdo 

Batthacherjee y Prem-
kumar (2004), Kara-
hanna et al. (1999), 

Koufaris (2002) y Pik-
karainen et al. (2004)
[contexto de Internet] 

3.4. La escala de facilidad de uso 

La escala de facilidad de uso procede de su versión reducida utilizada, entre otros, por 
Segar y Grover (1993), Koufaris et al. (2002) y Venkatesh et al. (2003) cuyos trabajos se 
apoyan en la escala original de Davis (1989). Esta escala evalúa principalmente las percep-
ciones de facilidad de aprendizaje, de claridad y comprensión, y flexibilidad en la interac-
ción, conseguir la habilidad necesaria y la facilidad de uso general. Fue adaptada posterior-
mente al sector bancario de la mano de Pikkarainen et al. (2004). 
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Tabla 35: Escala de facilidad de uso del sitio de banca electrónica 

Items Tipo de escala Fuente 

1. Aprender a usar Urban@ es fácil para mí 

2. Mi interacción con Urban@ ha sido clara y comprensible 

3. Es fácil para mí convertirme en un experto en el uso de Urban@ 

4. En general, encuentro Urban@ fácil de usar 

Likert 5 puntos 
1= Totalmente 
desacuerdo 
5= Totalmente de 
acuerdo 

Pikkarainen et al. 
(2004) 

3.5. La escala de compatibilidad 

La compatibilidad de la compra en Internet con los valores y forma de utilización del ser-
vicio se evalúa a partir de una escala adaptada de Moore y Benbasat (1991) y Chen et al. 
(1991). Esta escala fue adaptada a las compras on-line por Vijayasarathy (2004) y al sector 
bancario por Shih y Fang (2004). Dado que el sitio Web objeto de estudio es considerado 
como una innovación en comercio electrónico, se ha incluido la compatibilidad como un 
indicador de lo bien que tal innovación se ajusta a los valores y necesidades de su potencial 
adoptador. En nuestro caso, la compatibilidad es definida como el grado en que las creen-
cias del consumidor que contrata este tipo de innovación Web se ajustan a su estilo de vida 
y preferencias de uso con respecto a la banca por Internet. 

Taylor y Todd (1995a) basan la escala de compatibilidad en las características de innova-
ción desarrolladas por Moore y Benbasat (1991); en este caso es un determinante o forma 
parte de la estructura de creencias de actitud, junto con facilidad de uso y utilidad percibi-
da. No obstante, el trabajo de 1995 obtiene una fiabilidad intermedia con un valor de 0,68 
en el contexto de adopción de recursos tecnológicos.  

Como han hecho otros autores (ej. Hu et al., 200; Shih y Frang, 2004; Vijayasarathy, 
2004), se ha optado por una escala reducida de compatibilidad al considerar que por sí sola 
capta todos los aspectos relativos a los valores y forma de utilización del servicio. El valor 
de fiabilidad del constructo en el trabajo de Hu et al. (2003) oscila entre 0,64 (al comienzo 
del periodo de formación) y 0,91 (al término). Shih y Frang (2004) obtienen un valor de 
fiabilidad de 0,84. 

Tabla 36: Compatibilidad con el uso de la banca electrónica 

Items Tipo de escala Fuente 

1. Usar Urban@ es coherente con mi estilo de vida 

2. Urban@ se adapta bien a la forma con la que me gusta utilizar 
los servicios bancarios por Internet 

Likert 5 puntos 
1= Totalmente 
desacuerdo 
5= Totalmente de 
acuerdo 

Hu et al. (2003), Shih 
y Fang (2004) y Vijaya-
sarathy (2004) 

3.6. La escala de actitud hacia el uso de la innovación Web 

La escala de actitud hacia el uso de una innovación Web es adaptada a partir de las apli-
caciones de Davis et al. (1989), Taylor y Todd (1995a, b) y Venkatesh y Davis (1996). Esta 
escala ha sido utilizada posteriormente en el campo del comercio electrónico por Shih y 
Fang (2004) y Herrero et al. (2005). 

Consiste en una escala de diferencial semántico compuesta por tres items referidos a si el 
uso del sitio Web es una idea inteligente, que gusta e interesante en el polo positivo, y ab-
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surda, que disgusta y aburrida en el polo opuesto. Tras una primera sesión de grupo con 
diversos investigadores se decidió sustituir el item correspondiente a “una idea mala-buena” 
utilizado por  Taylor y Todd (1995a, b), Venkatesh et al. (2003) y Herrero et al. (2005) por 
la escala clásica de actitud “desagradable-agradable” utilizada en otros trabajos (ej. Sán-
chez-Franco y Roldán, 2004). 

Tabla 37: Escala de actitud hacia el uso de la innovación de banca electrónica 

Utilizar Urban@ como banco por Internet es una idea… Tipo de escala Fuente 

Absurda Inteligente 

Que me disgusta Que me gusta 

Aburrida Interesante 

Desagradable Agradable 

Diferencial semán-
tico de 5 puntos 

Shih y Fang (2004) y 
Herrero et al. (2005) 

3.7. La escala de predisposición hacia el sitio Web 

La intención de compra es una de las características más comunes a ser medidas para 
evaluar la efectividad del márketing o la publicidad y es usada para anticipar una respuesta 
comportamental, la compra o uso (Beerli y Santana, 1999). Los individuos son conscientes 
de sus decisiones para aceptar una tecnología; por tanto, la aceptación puede ser explicada 
por la intención comportamental subyacente (Hu et al. 2003) que ha mostrado una fuerte 
relación positiva con la aceptación de TI (ej. Davis et al. 1989, 1992; Mathieson, 1991; Tay-
lor y Todd, 1995). De esta forma, Mathieson (1991) concluyó que dado este fuerte vínculo 
causal entre intención y comportamiento actual, el hecho de no evaluar el comportamiento 
real no es una limitación grave. Sin embargo, esta relación será probada en la parte empíri-
ca del presente trabajo de investigación con una muestra de individuos. 

Igualmente hay que reconocer la existencia de una ardua discusión con respecto a las di-
ferentes formas de medir el uso de un sitio Web (Gefen et al., 2003b; Heijden, 2003; Lai y 
Li, 2005; Pavlou, 2003; Shang et al., 2005) o su aceptación (Hernández et al., 2007b). En el 
presente trabajo se ha usado la predisposición hacia el uso como variable dependiente de 
los constructos comentados en los párrafos anteriores. A su vez, esta variable puede dividir-
se en varias dimensiones subyacentes. 

Para Zeithalm et al. (1996), la fidelidad conativa puede dividirse en: la intención de re-
compra, la intención de recomendar o CBO (+), la sensibilidad al precio y la predisposición a 
reclamar. Se ha contrastado empíricamente que las dos primeras dimensiones, junto a los 
comportamientos de revisita, son las dimensiones de la fidelidad conativa entre los compra-
dores actuales de diferentes sitios Web [Puleva, Ideal y Carrefour] (Castañeda, 2005: 303). 
Pero en el caso de consumidores potenciales no tiene sentido hablar de la intención de re-
compra, puesto que aún no se es cliente de los servicios ofrecidos por la compañía. Por tan-
to, en el presente trabajo se hablará de predisposición hacia el uso como un constructo 
formado por dos dimensiones: intención de uso e intención de recomendar. 

La intención de uso 

Chen et al. (1991), adaptó la escala de Ajzen y Fishbein (1980) al caso de establecimien-
tos virtuales, recogiendo la “intención de usar + [nombre del establecimiento virtual]” en 
forma de una escala de un solo item. Además, la intención ha sido la variable resultado de 
numerosos estudios (ej. Bhattacherjee, 2000; Gefen et al., 2003a, b). 
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La escala intención de uso empleada finalmente es adaptada para representar la inten-
ción de uso futuro del sistema, en este caso, del sitio Web. Por tanto, en orden a medir este 
constructo, una escala tipo Likert fue construida, sobre la base de tres items siguiendo la 
propuesta de Zeithaml et al. (1996) y Bhattacherjee (2001). 

Tabla 38: Dimensión de revisita o intención de uso de un sitio Web 

Items Fuente 

INTENCIÓN DE REVISITA 

Tengo la intención de continuar visitando este sitio Web en el 
futuro 

Mathwick (2002); Chan y Lu (2004); Casta-
ñeda (2005: 447);  

Mi intención es continuar usando este sistema / sitio Web, en 
lugar de otro alternativo 

Bhattacherjee (2001) / Chan y Lu (2004); 
Castañeda (2005: 447) 

Quiero continuar usando este sitio Web en lugar de abandonar 
su uso 

Bhattacherjee (2001); Chan y Lu (2004); 
Castañeda (2005: 447) 

Tengo la intención de continuar usando el sistema / para … 
[diferentes actividades] 

Batthacherjee y Premkumar (2004) / Pavlou 
(2003) 

INTENCIÓN DE COMPRA 

Tengo la intención de hacerme cliente de los servicios ofrecidos 
en este sitio Web Chan y Lu (2004) 

Es muy probable que transacciones con este minorista Web en el 
futuro próximo Pavlou (2003) 

La Comunicación Boca-Oído Positiva 

La dimensión CBO (+) o intención de recomendar es adaptada de Zeithaml et al. (1996) y 
de Ganesh et al. (2000). Esta dimensión originaria de Zaithaml et al. (1996) no presenta 
ningún problema en los trabajos que han utilizado esta escala. Además ha sido utilizada 
exitosamente en otros contextos (Bloemer et al., 1999, 2003), sin estar incluida finalmente 
en la escala de preferencia (Zeithaml et al., 1996; De Ruyter et al., 1998) o de fidelidad 
(Setó, 2003; Barroso et al., 2004, 2007). 

Tabla 39: Dimensión de intención de recomendar el uso de un sitio Web 

Items Fuente 

1. Contaré aspectos positivos sobre este sitio web a otras perso-
nas 

Zeithaml et al. (1996); Srinivasan et al. 
(2002) 

2. Recomendaría este sito web a todo aquel que busque mi con-
sejo 

Zeithaml et al. (1996); Harrison-Walker 
(2001); Mathwick (2002); Srinivasan et al. 

(2002) 

3. Animaré a mis amigos y familiares a visitar este sitio web Zeithaml et al. (1996); Srinivasan et al. 
(2002) 

Como se aprecia estos items han sido repetidamente empleados en la literatura sobre fi-
delidad del cliente, sea en contextos off-line u on-line 
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Tabla 40: Escala de predisposición hacia la adopción de una innovación en banca electrónica 

Items Tipo de escala Fuente 

INTENCIÓN DE USO 

1. En el futuro próximo, tengo la intención de continuar visi-
tando la web pública de Urban 

2. Tengo la intención de hacerme cliente de los servicios banca-
rios de Urban@, en lugar de otro alternativo 

Likert 5 puntos 
1= Totalmente 
desacuerdo 
5= Totalmente de 
acuerdo 

Zeithaml et al. (1996) 
y Bhattacherjee 
(2001) 

INTENCIÓN DE RECOMENDAR EL USO 

3. Contaré aspectos positivos sobre este sitio web a otras per-
sonas 

4. Recomendaría este sito web a todo aquel que busque mi 
consejo 

5. Animaré a mis amigos y familiares a visitar en este sitio web 

Likert 5 puntos 
1= Totalmente 
desacuerdo 
5= Totalmente de 
acuerdo 

Zeithaml et al. 
(1996); Ganesh et al. 
(2000); Bloemer et al. 
(2003) 

3.8. La escala de Preocupación General por la Privacidad en Internet (PGPI) 

La Preocupación General por la Privacidad en Internet (PGPI) refleja las percepciones del 
individuo de los riesgos asociados con las violaciones de privacidad potenciales asociadas 
con las prácticas o usos de la información. En otras palabras, trata las creencias acerca del 
uso secundario o derivado de la información personal cuando las compañías emplean tal 
información sin permiso. Esta escala fue adaptada de Culnan (1993). Posteriormente, George 
(2004) estudió el uso desautorizado de la información, pero demostró tener un escaso efec-
to sobre actitud. Sin embargo, una escala más completa que contenga este aspecto mostró 
un mayor poder explicativo (Culnan, 1993 y Smith et al., 1996). 

Según Rifon et al. (2005) la preocupación por la privacidad modera los efectos de los se-
llos de terceras partes. Su bi-dimensionalidad ha sido discutida en el anterior capítulo.   

Los items de la dimensión de control sobre el uso posterior o preocupación por la priva-
cidad propiamente dicha, items 4 y 6 (ver tabla siguiente), podrían ser denominados creen-
cias normativas (Rifon et al., 2005), ya que describen prescripciones para la conducta ade-
cuada de los sitios Web. Rifon et al. (2005) midieron el quinto item como parte de una es-
cala de 3 items relativa a la probabilidad de que la compañía registrara la información per-
sonal y el comportamiento de navegación y cliqueo y la compartirá con terceras parte. La 
fase de pretest del cuestionario permitió reducir la escala original de PGPI de ocho items a 
sólo seis, por resultar dos de ellos muy repetitivos. 

Tabla 41: Escala de Preocupación por la Privacidad 

Items Tipo de escala Fuente 

1. Cuando transmito datos en Internet no estoy seguro de quién 
los puede captar 

2. Cuando navego por Internet no puedo controlar los datos que 
los sitios web captan de mí 

3. Mis datos no están seguros en Internet, pueden ser captados 
por personas u organizaciones no autorizadas 

Likert 5 puntos 
1= Totalmente 
desacuerdo 
5= Totalmente de 
acuerdo 

Culnan (1993) y 
McKnight et al. 

(2002b) 
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Items Tipo de escala Fuente 

4. Los sitios web comparten con otras empresas, y sin mi permi-
so, la información que voluntariamente les transmito 

5. Los sitios web comparten con otras empresas, y sin mi permi-
so, la información que captan de mi comportamiento de navega-
ción 

6. Los sitios web utilizan la información que sobre mí captan 
para una finalidad diferente a la que inicialmente se planteó 

3.9. La experiencia con la banca por Internet 

La experiencia pasada con la banca electrónica se ha construido a partir del trabajo de 
Shih y Fang (2004) y Legris et al. (2003). Se trata de una escala medida en términos de 
duración o número de horas conectado al banco por Internet y frecuencia o número de ve-
ces que utiliza este servicio a la semana. Pero la experiencia en general con el uso pasado 
de un  sistema es normalmente aplicada desde un punto de vista percibido (ej. Thorbjornsen 
et al., 2002; Legris et al., 2003; Yousafzai et al., 2005).  

Kwak et al. (2002), entre otros muchos, encuentran que la adaptación del comercio elec-
trónico y los sitios Web de contenidos informativos, está condicionada por la experiencia 
previa de los individuos en Internet. Al comparar aproximaciones de experiencia obtenidas 
de los log data y preguntas directas al consumidor, Goldfarb (2002) demuestra que el mejor 
indicador de la experiencia fue el número de horas on-line. 

El efecto moderador de la experiencia es analizado en el presente trabajo distinguiendo a 
los navegantes en grupos mucho o poco experimentados basado en la duración y la frecuen-
cia del uso de los servicios bancarios (división por la mediana). La escala finalmente utiliza-
da en la presente investigación aparece reflejada en la siguiente tabla: 

Tabla 42: Experiencia con la banca electrónica 

Items Categorías de respuesta Fuente 

1. ...de media ¿cuánto tiempo estima que pasa en cada 
sesión web con su banco por Internet? 

 Menos de ½ hora ڤ

 Entre ½ y 1 hora ڤ

 Entre 1 y 2 horas ڤ

 Entre 2 y 4 horas ڤ

 Más de 4 horas ڤ

2. ...en una semana normal, ¿cuántas veces de media 
utiliza su banco por Internet? 

 vez o menos a la semana 1 ڤ

-Entre 2 y 3 veces a la sema ڤ
na 

-Entre 4 y 6 veces a la sema ڤ
na 

 vez al día 1 ڤ

 Varias veces al día ڤ

Shih y Fang 
(2004) y Legris 
et al. (2003) 
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3.10. Variables para la comprobación de la manipulación del factor experimental 

De forma sugerida y con el fin de ratificar la correcta exposición a los tratamientos utili-
zados en el experimento se insertaron en el cuestionario algunos controles de la manipula-
ción experimental en forma de escala categórica donde el entrevistado debía seleccionar: 1) 
el elemento que recordaba haber visto en la visita a Urban@, y 2) si se habían leído las 
cláusulas o garantías correspondientes (texto largo). 

Se trata de una escala de media adaptada del trabajo de Wakefield y Whitten (2006). Este 
autor se basó en un estudio publicado por Ohanian en 1991. Los sellos utilizados por Kimery 
y McCord (2006) (Trust.e, BBBOnLine y VeriSign) fueron representados en el instrumento de 
manipulación experimental y se preguntó a los individuos si recordaban haberlos visto en el 
sitio Web. También se incluía la opción “No he visto ninguno de los anteriores”. También se 
introdujo una categoría “trampa” o ficticia (“Servicio de Atención al Cliente”) como medida 
de la veracidad y sinceridad de las respuestas otorgadas.  

Tabla 43: Comprobación de la manipulación experimental 

Con respecto al sitio Web visitado y algunos elementos que contiene: 

  ó  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

1. Marque los elementos o imágenes emergentes 
que recuerda haber visto en el sitio de Urban@:  

[Puede marcar más de una opción]  

 No sabe / No contesta  

 
He leído los servicios ofrecidos por el Servicio de 
Atención al Cliente y su forma de contacto 

 
He leído las políticas y recomendaciones en ma-
teria de seguridad 

 
He leído las coberturas y recomendaciones en 
materia de devolución del dinero 

2. ¿Qué contenidos ha leído tras haber HECHO CLIC 
en estos elementos anteriores vistos en el sitio 
Urban@ o en su DEMO de Banca Online?  

[Puede marcar más de una opción]  

 
He leído la información legal y razón social de 
Caja Rural 
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Con respecto al sitio Web visitado y algunos elementos que contiene: 

 
He leído algunos testimonios y opiniones de 
clientes 

 No he hecho clic en ninguno de ellos 

 No sabe/no contesta 

La asignación final de los niveles de tratamiento a los grupos experimentales se basó en 
estas variables de comprobación de la manipulación que probaba si el usuario fue conscien-
te de la información mostrada en el sitio Web. 

3.11. La escala de calidad hacia el sitio Web 

Como en otros estudios previos, la evaluación de la eficacia ha sido medida a partir de la 
manipulación a posteriori de calidad percibida de un sitio Web como forma de construir con-
fianza en el consumidor. En este caso no hubo manipulación experimental para ser incluida 
en el subepígrafe anterior. En el trabajo de Yousafzai et al. (2005), dos expertos académicos 
en temas de diseño y usabilidad Web analizaron el grado de calidad general de los sitios 
visitados. 

La escala de calidad hacia el sitio Web procede del trabajo de McKnight et al. (2002b) y 
es adaptada (y ampliada) a nuestro caso particular a partir del trabajo de Swan y Combs 
(1976) (tercer y cuarto item). Pero ante la posible incapacidad de la escala para captar las 
dos dimensiones de calidad percibida, ésta fue ampliada con dos nuevos items a partir de 
los trabajos de Liu y Arnett (2000) (sexto item) y de Ranganathan y Ganapathy (2002) y Liu 
y Arnett (2000) (séptimo item). 

Tabla 44: Escala de calidad del sitio de banca electrónica 

Items Tipo de escala Fuente 

1. En general, este sitio web ha funcionado técnicamente muy 
bien 

2. Visualmente, este sitio se parece a otros de los que yo tengo 
un buen concepto 

3. Visualmente este sitio web es atractivo 

4. El equilibrio del formato (texto, imágenes, colores, dise-
ño,…) del sitio es adecuado 

5. Este sitio es sencillo para navegar 

6. En este sitio, la organización de los contenidos es adecuada 

7. El sitio web ofrece distintas opciones para comunicarte e 
interactuar con él 

Likert 5 puntos 
1= Totalmente 
desacuerdo 
5= Totalmente de 
acuerdo 

Swan y Combs (1976); 
Liu y Arnett (2000); 
McKnight et al. 
(2002b) y Ranganat-
han y Ganapathy 
(2002) 

 

3.12. Otras medidas y consideraciones de interés 

Además de las escalas comentadas anteriormente, el cuestionario recoge algunas caracte-
rísticas sociodemográficas, como sexo, nivel de estudios o nivel de ingresos. La edad y otros 
datos sobre el comportamiento de navegación del entrevistado fueron facilitadas por el or-
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ganismos responsable del panel en España. Tales variables hacen referencia a si compra o no 
a través de la Red, nombre del servicio de mensajería instantánea que utiliza (Messenger, 
Yahoo!, IRC,…), nombre del proveedor de servicios de acceso a Internet, tipo de conexión 
(RDSI, ADSL, LAN, módem,…) y experiencia con el medio: duración (nº de horas conectado) 
y frecuencia (número de días conectado a la semana). Por último, fueron incluidas un con-
junto de variables útiles para la empresa colaboradora con la investigación. 

Pasadas ocho semanas tras la finalización de la encuesta, y para aquellos individuos que 
dejaron un e-mail o teléfono de contacto, se ha preguntado por el uso real del sitio Web o 
si se ha convertido en cliente de la entidad que lo administra (Urban@). 

En la literatura sobre difusión de innovación, el meta-análisis de Tornatzky y Klein 
(1982) encuentra que, en general, la ventaja relativa, la complejidad (facilidad de uso) y la 
compatibilidad fueron las características de innovación más consistentemente relacionadas 
con adopción y/o decisiones de utilización. Otras variables como posibilidad de prueba y de 
observación han mostrado tener un efecto importante sobre la adopción de una innovación 
(Karahanna et al., 1999), pero fueron difíciles de adaptar a nuestro caso particular. Las ra-
zones subyacen en que dichos servicios no puede ser probados de forma experimental si no 
se es cliente real de la entidad (principalmente los bancarios) y difícilmente pueden ser 
percibidos por otros individuos más allá del uso de sus elementos básicos en los que se sus-
tenta el servicio: tarjeta de crédito o uso de la entidad física. 

4. Calidad de las escalas de medida 

4.1. Procedimiento de evaluación de la calidad de una escala de medida 

Previo al análisis de datos, este epígrafe se centra en la evaluación de la calidad de las 
escalas de medida. Las técnicas empleadas para tal fin consistieron en un Análisis Factorial 
Confirmatorio (AFC) con el software estadístico LISREL 8.8. Para el cálculo del coeficiente 
alpha de Cronbach y el test de normalidad se ha utilizado el paquete estadístico SPSS 15.0. 
El procedimiento de evaluación de las distintas escalas se basa en el análisis de la fiabilidad 
compuesta y validez de las escalas propuestas (Churchill, 1979). 

Como se comprobará a continuación, todas los indicadores de consistencia interna (ICI) 
(alpha de Cronbach –α–, Fiabilidad Compuesta –SCR–, Porcentaje de Varianza Explicada –
AVE–) fueron mayores que el valor utilizado como referencia (0,70) en la literatura (Venka-
tesh et al., 2003; Ranganathan y Ganapathy, 2002). Niveles altos de fiabilidad (α ≥ 0,90) 
permiten que en el análisis de datos puedan obtenerse variables resumen o suma como bue-
nos indicadores de los constructos que recogen la variabilidad de los datos. Esta decisión 
presidirá la formación de niveles generales de los constructos (Rifon et al., 2005).  

Con respecto a la validez, hay que resaltar que la fiabilidad de una medida no asegura su 
validez, puesto que la validez es una medición del grado en que un concepto mide lo que 
tiene que medir. Este concepto capta las verdaderas diferencias en las características objeti-
vo de medida, y no la presencia de error aleatorio (Luque, 1997: 253), centrándose más en 
la bondad como instrumento de medida que en su precisión. Por tanto, resulta crucial eva-
luar la validez a partir de sus tres dimensiones básicas (Malhotra, 1997: 303; Luque, 1997: 
253-255): validez de contenido, de constructo (convergente y discriminante) y de criterio. 
Concretamente, la validez de constructo será evaluada siguiendo el método contemporáneo 
(Bagozzi et al., 1991) que utiliza los resultados de un Análisis Factorial Confirmatorio (AFC). 
La validez de contenido viene apoyada por la discusión de la literatura realizada y la meto-
dología de investigación seguida. La validez de criterio vendrá apoyada por los propios análi-
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sis estadísticos, examinando si las relaciones entre las variables son acordes con lo que la 
teoría anticipa. 

La bondad el ajuste de los modelos generados a partir de una AFC también será un indi-
cador a tener en cuenta en la evaluación de los diferentes instrumentos de medida. Para 
ello, se tomará como referencia los valores recogidos por Del Barrio y Luque (2000: 522). 

Para la obtención del AFC se ha utilizado el método de estimación de Máxima Verosimili-
tud Robusto (RML) ya que no se cumple la hipótesis de presencia de normalidad en los datos 
(Chou et al., 1991). El tradicional método de Máxima Verosimilitud es muy sensible al tama-
ño muestral y requiere que las variables sigan una distribución multinormal (Del Barrio y 
Luque, 2000: 511). Sin embargo, la variante basada en la matriz de varianzas-covarianzas 
(RML) se convierte en un procedimiento adecuado cuando no se cumple el supuesto de nor-
malidad y el tamaño muestral no es demasiado grande. 

4.2. Evaluación de la calidad de la escala confianza 

La medición de la confianza hacia el sitio Web se basa en la escala de 5 items de Pavlou 
(2002a) por los motivos expuestos en el epígrafe 3.1., integrando las aspectos de benevo -
lencia, integridad y competencia de McKnight et al. (2002b) en una misma dimensión. Al-
gunos trabajos obtienen que las dimensiones de benevolencia e integridad tienden a unirse 
en un único factor puesto que reflejan la creencia de acciones beneficiosas para el cliente 
(McKnight y Chervany, 2001/02). En este sentido, un consumidor que percibe a un vendedor 
con alta benevolencia e integridad esperará que éste actúe honestamente en el mejor inte-
rés para el consumidor (McKnight et al., 2002b). 

El análisis factorial exploratorio apoya este enfoque uni-dimensional de la escala (ver 
anexo 3). Si se fuerza la bi-dimensionalidad de la escala, no se detectan cargas altas sobre 
los factores postulados y bajas para el resto; sino que los items 2, 3 y 4 alcanzan cargas 
altas (mayores de 0.5) para ambos factores. La Medida de Adecuación Muestral (MSA) de 
Kaiser-Meyer-Olkin ofrece un valor bastante bueno, superior a 0,8 (0,8922), para poder apli-
car un Análisis Factorial Exploratorio y un test de esfericidad de Barlett significativo (sign. 
= 0.000) (Luque, 2000: 44-45). Las Medidas de Adecuación Muestral (MSAi) para cada item 
están por encima de 0,5, por lo que no recomienda sacar ninguno del estudio. En cuanto a 
la fase de extracción y selección de factores, el test de Kaiser y el gráfico de sedimentación 
para un porcentaje de varianza explicada superior al 70% (83,38%), sugieren que el número 
óptimo de factores es uno. 

Con respecto al resto de escalas de medida, los resultados de evaluación están entre los 
mejores. Las siguientes tablas recopilan los resultados de fiabilidad y validez. Concretamen-
te, se comprueba que todos los coeficientes de fiabilidad (alpha, SCR y AVE) superaron el 
valor de 0,7 comúnmente aceptado para aceptar la hipótesis de fiabilidad [incluso por en-
cima de 0,9] y, por tanto, considerados muy adecuados (Nunnally, 1978; Hair et al.1999: 
638). El valor del coeficiente alpha de Cronbach no es mejorado si eliminamos cualquiera de 
los items contenidos en la escala (ver anexo 3). Por lo tanto, se puede decir que los items 
explican gran parte de la varianza y se comprueba la consistencia interna de las escalas fi-
nales. 

En la obtención del AFC se ha fijado a uno la varianza de los factores latentes, lo que 
permite evaluar la significación de la carga correspondiente a todas las variables observa-
bles que miden los constructos (Anderson y Gerbing, 1988). Los resultados del AFC sugieren 
mantener todos los items inicialmente planteados para cada dimensión. En todas las corres-
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pondientes regresiones realizadas el valor del coeficiente R2, está por encima de 0,5 (Hair et 
al., 1999: 679). 

La tabla que contiene los indicadores de bondad de ajuste revela que todos se encuen-
tran por encima de los límites de aceptación recomendados (Del Barrio y Luque, 2000: 522), 
salvo para el caso del coeficiente χ2 por su dependencia del tamaño muestral (Hair et al., 
1999: 680)43. 

Las cargas de los indicadores son estadísticamente significativas (t>1,96) y superiores a 
0,5 (Fornell y Larcker, 1981; Anderson y Gerbing, 1988), lo cual ofrece una idea de la vali-
dez convergente de la escala. 

Tabla 45: Evaluación de la escala confianza: Fiabilidad y validez. 

Estadístico  Valor Escala propuesta 

α de Cronbach 0,9497 

Fiabilidad compuesta 0,9665 

Varianza extraída 0,8523 

1 0,79 

2 0,88 

3 0,88 

4 0,86 

R2 

5 0,85 

1 0,89 (48,72) 

2 0,94 (37,50) 

3 0,94 (35,52) 

4 0,93 (38,71) 

Coef. Estand. 
(valor t) 

5 0,92 (44,55) 

n 804 

1. Creo que Urban@ mantendrá las promesas y compromisos 
que realiza 

2. Urban@ es digno de fiar 

3. Calificaría a Urban@ como honesto 

4. Pienso que Urban@ es responsable 

5. En general, Urban@ me resulta de confianza 

a: Fórmula del alpha de Cronbach: α = Nρ/(1+ρ(N+1)), donde ρ es el coeficiente de correlación medio entre items y N es el 
número de items. Se calcula como el promedio de todos los coeficientes de división a la mitad que resultan de las diversas 
formas en que se dividen los ítems a la mitad. 
b: Según Bagozzi y Yi (1988), los valores de la fiabilidad compuesta de la escala para cada constructo son calculados a partir 
de las cargas factoriales (λi) y los errores de medida (θij) del análisis factorial confirmatorio de la siguiente forma:  
SCR = (Σλi)

2/((Σλi)
2 + Σθij) . 

c: Según Fornell y Larker (1981), los valores de la varianza extraída para cada constructo son calculados de la siguiente forma: 
AVE = Σλi

2/(Σλi
2+ Σθij) . 

                                          
43 Medida adecuada para tamaños muestrales comprendidos entre 100 y 200 unidades. Una crítica impor-

tante de la medida de la chi-cuadrado consiste en que, a medida que el tamaño muestral aumenta la medida 
tiende a indicar diferencias significativas o lo que es lo mismo un ajuste inaceptable. Por tanto, se recomienda 
complementar dicha medida con otras medidas de calidad del ajuste (Hair et al., 1999: 680-681). 
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Tabla 46: Evaluación de la escala confianza: Indicadores de bondad de ajuste. 

Coeficiente Chi-cuadrado de 
Satorra 

RMSEA  
(90% RMSEA) NFI CFI IFI Critical N GFI AGFI 

Valor χ2=13,80 
g.l.= 5; p=0,017 

0,047 

(0.018 - 0,077) 
1,00 1,00 1,00 879,23 0,84 0,52 

En resumen, la escala de medida de la confianza funciona correctamente y puede ser con-
siderada en el análisis de datos presentado en el siguiente capítulo. 

4.3. Evaluación de la calidad de la escala riesgo 

La escala de riesgo percibido es adaptada a nuestro caso particular a partir de las escalas 
de Wikefield y Whitten (2006) y McKnight et al. (2004b) principalmente, como fue discutido 
en el epígrafe anterior. 

Los resultados sobre la fiabilidad de la escala son considerados buenos, con valores por 
encima de 0,9 en los tres casos (alpha, SCR y AVE). Con respecto a la validez convergente, 
las elevadas cargas individuales y su significación sugieren la presencia de este tipo de vali-
dez en la escala. Los valores R2 se encuentran por encima del valor de referencia (0,5) en 
todos los casos, lo que indica la conservación de todos los items inicialmente planteados. 

La mayoría de los indicadores de bondad de ajuste que ofrece el AFC se encuentran por 
encima de los límites de aceptación recomendados. Para la evaluación de la escala se utili-
zarán medidas incrementales de ajuste y de parsimonia como el N Crítico o el GFI (Barrio y 
Luque, 2000: 522). Los valores de ajuste NFI (Normed Fit Index), CFI (Comparative Fit In-
dex), IFI (Incremental Fit Index), GFI (Goodness of Fit Index) con valores cercanos a la uni-
dad y un N Crítico con un nivel superior a 200 (273,70) apoyan la adecuación de la escala 
para la medición del constructo.  

Tabla 47: Evaluación de la escala riesgo: Fiabilidad y validez. 

Estadístico  Valor Escala propuesta 

α de Cronbach 0,9182 

Fiabilidad compuesta 0,9392 

Varianza extraída 0,7950 

1 0,64 

2 0,84 

3 0,81 
R2 

4 0,89 

1 0,80 (35,26) 

2 0,92 (66,02) 

3 0,90 (41,68) 

Coef. Estand. 
(valor t) 

4 0,94 (62,06) 

n 900 

1. Otras personas pueden conocer información de mis transac-
ciones bancarias por Internet si las realizo en este sitio Web 
2. Existe un alto potencial de pérdida si contrato los servicios 
de banca por Internet en este sitio web 
3. Existe un riesgo importante a la hora de contratar los servi-
cios de banca por Internet en este sitio web 
4. Considero que la contratación de los servicios de banca por 
Internet en este sitio web es una elección arriesgada 
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Tabla 48: Evaluación de la escala riesgo: Indicadores de bondad de ajuste. 

Coeficiente Chi-cuadrado de 
Satorra 

RMSEA  
(90% RMSEA) NFI CFI IFI Critical N GFI AGFI 

Valor χ2=30,37 
g.l.= 2; p=0,00 

0,13 
(0.09 - 0.17) 0,99 0,99 0,99 273,70 0,91 0,57 

Además, todos los resultados concuerdan con los obtenidos en la evaluación de esta 
misma escala por los autores anteriores (Wakefield y Whitten, 2006; McKnight et al., 
2002b), apoyando nuevamente la bondad de la escala de medida. 

4.4. Evaluación de la calidad de la escala facilidad de uso 

La escala de facilidad de uso fue adaptada a partir de los trabajos de Davis et al. (1989), 
Segar y Grover (1993), Koufaris et al. (2002) y Venkatesh et al. (2003) centrada en los as-
pectos de aprendizaje, claridad y comprensión, conseguir la habilidad necesaria y la facili-
dad de uso general. 

Esta escala de medida ha obtenido los mejores indicadores fiabilidad y validez con res-
pecto al resto de escalas. En primer lugar, los coeficientes de fiabilidad (alpha, SCR y AVE) 
revelan una consistencia interna de las escalas finales. En segundo lugar, los resultados 
sugieren mantener todos los items inicialmente planteados, ya que en todas las regresiones 
el valor del coeficiente R2 está por encima del 0,5 o está muy próximo a este valor, como 
ocurre en el primer y cuarto item. Además, la mayoría de los indicadores de bondad de ajus-
te del AFC se encuentran por encima de los límites de aceptación recomendados. Por último, 
los elevados coeficientes estandarizados (λi>0,5 con test t significativo) garantizan la vali-
dez convergente de la escala. 

Tabla 49: Evaluación de la escala facilidad de uso: Fiabilidad y validez. 

Estadístico  Valor Escala propuesta 

α de Cronbach 0,9187 

Fiabilidad compuesta 0,9496 

Varianza extraída 0,8248 

1 0,79 

2 0,84 

3 0,79 
R2 

4 0,88 

1 0,89 (49,99) 

2 0,91 (62,15) 

3 0,89 (61,75) 

Coef. Estand. 
(valor t) 

4 0,94 (67,17) 

n 1014 

1. Aprender a usar Urban@ es fácil para mí 
2. Mi interacción con Urban@ ha sido clara y comprensible 

3. Es fácil para mí convertirme en un experto en el uso de Ur-
ban@ 

4. En general, encuentro Urban@ fácil de usar 
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Tabla 50: Evaluación de la escala facilidad de uso: Indicadores de bondad de ajuste. 

Coeficiente Chi-cuadrado de 
Satorra 

RMSEA  
(90% RMSEA) NFI CFI IFI Critical N GFI AGFI 

Valor χ2=4,31 
g.l.= 2 p=0,12 

0,034 

(0,00 - 0.08) 
0,98 0,98 0,98 202,91 0,95 0,73 

Todos los resultados concuerdan con los obtenidos en la evaluación de esta misma escala 
por Segar y Grover (1993) y Venkatesh et al. (2003), aunque nuestro item segundo sale del 
modelo final obtenido en el estudio de Segar y Grover (1993). Pero dados los valores de 
fiabilidad y validez registrados por la escala, se conservarán todos los ítems en la medición 
del constructo facilidad de uso. 

4.5. Evaluación de la calidad de la escala utilidad 

La escala de utilidad percibida procede de los trabajos de Davis et al. (1989), Karahanna 
et al. (1999), Koufaris (2002), Batthacherjee y Premkumar (2004) y Pikkarainen et al. 
(2004) para evaluar las percepciones de ejecución, productividad, efectividad y utilidad ge-
neral de un sistema basado en Web. 

Los resultados revelan una adecuada consistencia interna, compuesta y Varianza Extraída. 
Además, las elevadas cargas individuales y su significación sugieren la presencia de validez 
convergente en la escala. Los valores R2 se encuentran por encima del valor de referencia 
(0,5) en todos los casos, lo que indica que deben conservarse todos los items inicialmente 
planteados.  

La mayoría de los indicadores de bondad de ajuste que ofrece el AFC pueden calificarse 
de satisfactorios con un valor GFI muy próximo a uno. La ausencia de significación en el 
test de la χ2 es debida a su conocida dependencia del tamaño muestral. 

Tabla 51: Evaluación de la escala utilidad: Fiabilidad y validez. 

Estadístico  Valor Escala propuesta 

α de Cronbach 0,9022 

Fiabilidad compuesta 0,9298 

Varianza extraída 0,7684 

1 0,73 

2 0,87 

3 0,68 
R2 

4 0,80 

1 0,85 (42,01) 

2 0,93 (85,33) 

3 0,82 (37,11) 

Coef. Estand. 
(valor t) 

4 0,89 (65,94) 

n 993 

1. Usar Urban@ puede ayudarme a desarrollar los servicios 
bancarios que normalmente utilizo 

2. Usar Urban@ puede incrementar mi eficacia a la hora de 
utilizar  servicios bancarios 

3. Usar Urban@ para mis servicios bancarios puede incrementar 
mi productividad 

4. En general, Urban@ puede ser útil para mí a la hora de utili-
zar servicios bancarios 
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Tabla 52: Evaluación de la escala utilidad: Indicadores de bondad de ajuste. 

Coeficiente 
Chi-cuadrado  
de Satorra 

RMSEA  
(90% RMSEA) NFI CFI IFI Critical N GFI AGFI 

Valor χ2=24,42 
g.l.= 2; p=0,00 

0,106 

(0,07 - 0,15) 
0,99 0,99 0,99 375,16 0,96 0,81 

Los resultados concuerdan con los obtenidos en la evaluación de esta misma escala por 
autores anteriores en el contexto de Internet (Koufaris, 2002; Batthacherjee y Premkumar, 
2004; Pikkarainen et al., 2004) apoyando la adecuación de la escala para medir el construc-
to utilidad percibida. 

4.6. Evaluación de la  calidad de la escala compatibilidad 

La compatibilidad del uso de una innovación Web con los valores y forma de utilización 
del servicio bancario por Internet es adaptada de los trabajos de Hu et al. (2003), Shih y 
Fang (2004) y Vijayasarathy (2004). De esta forma, la escala en su versión reducida (2 
items) es considerada como un indicador de lo bien que tal innovación se ajusta a los valo-
res y preferencias de uso con respecto a la banca por Internet. 

Debido al escaso número de items (2) que miden esta escala, la aplicación de un AFC no 
resulta apropiada, por problemas de identificación del modelo (Hair et al., 1999: 635). Si-
guiendo los planteamientos de Hulin et al. (2001) el examen del coeficiente alpha de Cron-
bach (α = 0,8661) no es una opción correcta para evaluar la consistencia interna de las es-
calas de dos items. Para ello se recomienda utilizar la fiabilidad por mitades (Hulin et al., 
2001) y el valor del coeficiente de Spearman-Brown, que consiste en dividir la muestra de 
items aleatoriamente en dos mitades. Si la escala suma es fiable, se espera que las dos 
muestras estén altamente correlacionadas (es decir, sign ≈ 0,00). El coeficiente de Guttman 
se presenta como alternativa, pero no asume fiabilidades iguales o varianzas iguales entre 
las dos mitades. En este caso, se debe estimar la fiabilidad de la escala mediante el coefi-
ciente de fiabilidad por mitades de Spearman-Brown dado que el contraste de Levenne reve-
la la homogeneidad de las varianzas entre los items. Los resultados apoyan la adecuación de 
esta escala para medir el constructo compatibilidad. 

Tabla 53: Evaluación de la escala compatibilidad: Fiabilidad y validez. 

Estadístico  Valor Escala propuesta 

ρ de Pear-
son 0,7645 

Correlación 
entre las 
dos mita-
des Sign. 0,0000 

Estadístico 0,09  

g.l.1 1 

g.l.2 2094 

Contraste 
de Levenne 

Sign. 0,925 

Spearman-Browna 0,8665 

Guttmanb 0,8674 

1. Usar Urban@ es coherente con mi estilo de vida 

2. Urban@ se adapta bien a la forma con la que me gusta utili-
zar los servicios bancarios por Internet 
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Estadístico  Valor Escala propuesta 

n 1047 

a. Puede estimarse la fiabilidad de la escala mediante el coeficiente de fiabilidad por mitades de Spearman-Brown, cuya expre-
sión es: rsb = 2rxy/(1+rxy) = 0,8665, donde rxy representa la correlación entre las dos mitades de la escala. 
b. El cálculo del coeficiente de fiabilidad por mitades de Guttman tiene la siguiente expresión: rG = 2(st

2 - st1
2 - st2

2)/st
2, donde 

st
2 es la varianza de la escala total (ambas mitades), st1

2 es la varianza de la primera mitad y st2
2 es la varianza de la segunda 

mitad. 

4.7. Evaluación de la  calidad de la escala actitud hacia el uso 

La escala actitud hacia el uso de una innovación Web ha sido propuesta a partir de los 
trabajos de Shih y Fang (2004) y Herrero et al. (2005), aplicados al contexto de Internet.  

El valor del coeficiente alpha de Cronbach para las cuatro variables de diferencial semán-
tico que miden esta actitud es de 0,9153. Los valores de Fiabilidad Compuesta y Varianza 
Extraída se encuentran por encima de los estándares establecidos. Además, las altas cargas 
individuales entre los items y el constructo garantizan nuevamente la validez convergente 
de la medida. El  porcentaje de varianza de cada indicador explicada por su correspondiente 
constructo, medido a través del coeficiente R2, no sugieren la eliminación de ningún item. 

Tabla 54. Evaluación de la escala actitud hacia el uso: Fiabilidad y validez. 

Estadístico  Valor Escala propuesta 

α de Cronbach 0,9153 

Fiabilidad compuesta 0,9399 

Varianza extraída 0,7968 

1 0,68 

2 0,83 

3 0,87 
R2 

4 0,81 

1 0,82 (29,24) 

2 0,91 (42,91) 

3 0,93 (61,02) 

Coef. Estand. 
(valor t) 

4 0,90 (34,48) 

n 985 

Con respecto a la idea general de utilizar Urban@, esta es una 
idea… 

1. …absurda / inteligente 

2. …que me disgusta / que me gusta 

3. …aburrida / interesante 

4. …desagradable / agradable 

Tabla 55: Evaluación de la escala actitud hacia el uso: Indicadores de bondad de ajuste. 

Coeficiente Chi-cuadrado  
de Satorra 

RMSEA  
(90% RMSEA) NFI CFI IFI Critical N GFI AGFI 

Valor χ2=9,29 
g.l.=2; p=010 

0,061 

(0.03 - 0,10) 
1,00 1,00 1,00 977,14 0,96 0,82 

Al igual que los resultados obtenidos en la evaluación de esta misma escala por autores 
anteriores se concluye su adecuación para medir el constructo actitud hacia el uso. 
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4.8. Evaluación de la  calidad de la escala predisposición al uso 

Como se discutió en el epígrafe correspondiente, la predisposición al uso de una innova-
ción Web presenta dos dimensiones claramente diferenciadas: la intención de uso y de re-
comendar el uso. Con esta escala se plantean dos propósitos futuros de comportamiento: la 
intención comportamental por parte de uno mismo y la intención de recomendar el sitio 
Web a otros familiares y amigos. La dimensión de intención de uso procede de los trabajos 
de Mathwick (2002), Pavlou (2003) y Batthacherjee y Premkumar (2004) y la dimensión 
intención de recomendar de Zeithaml et al. (1996) y Ganesh et al. (2000).  

El Análisis Factorial Exploratorio apoya este enfoque bi-dimensional (ver anexo 3). Las 
medidas de adecuación alcanzaron valores bastante buenos (KMO = 0,8265) y un test de 
esfericidad de Barlett significativo (sign. = 0.000). Todas las medidas MSAi superaron el 
valor de referencia (0,5). Aplicando el test de Cattel y para un porcentaje mínimo de varian-
za explicada mínimo del 80% (72,57%) el número adecuado de factores es dos. La solución 
final tras la extracción refleja dos factores con cargas altas en unos pocos items y bajas para 
el resto. El primero recoge la mayor parte de la información contenida en las variables que 
miden la intención de recomendar el uso, mientras que el segundo la contenida en las va-
riables de intención de uso. 

Se comprueba que los dos coeficientes de fiabilidad superan el valor de 0,7 para ambas 
dimensiones y, por tanto, fueron considerados aceptables. El valor del coeficiente alpha de 
Cronbach no es mejorado significativamente si se elimina cualquiera de los items contenidos 
en las escalas. Por lo tanto, se puede decir que en ambos casos la escala es fiable y extrae 
más del 85% de la varianza del factor. 

Los resultados del AFC tampoco sugieren la eliminación de ningún item de los inicialmen-
te planteados para cada dimensión (R2 > 0,5). En ambas dimensiones, las cargas de los indi-
cadores son estadísticamente significativas.  

La mayoría de indicadores de bondad de ajuste aplicables a un modelo de medida son 
aceptables y revelan que la escala puede utilizarse correctamente en la medición del cons-
tructo predisposición hacia el uso. 

Con respecto a la correlación entre las dimensiones (0,79), aunque cercana al valor 0,8, 
su intervalo de confianza (0,75 - 0,83) no contiene a la unidad. Así mismo, su valor al cua-
drado (0,6241) no supera la varianza extraída de ninguna dimensión. Esto demuestra la 
existencia de validez discriminante entre ambas dimensiones. 

Tabla 56: Evaluación de la escala predisposición hacia el uso: Fiabilidad y validez. 

Estadístico  Dim. intención 
de uso 

Dim. intención 
de recomendar Escala propuesta 

α de Cronbach 0,8892 0,9173 

Fiabilidad compuesta 0,9485 0,9333 

Varianza extraída 0,8599 0,8752 

1 0,96 0,86 

2 0,79 0,92 R2 

3 -- 0,80 

Coef. Estand. 1 0,98 (70,71) 0,93 (62,25) 

Dimensión intención de uso: 

1. En el futuro próximo, tengo la intención de 
continuar visitando la web pública de Urban 

2. Mi intención es continuar usando los servi-
cios bancarios por Internet de Urban@, en 
lugar de otro alternativo 

Dimensión intención de recomendar: 

3. Contaré aspectos positivos sobre este sitio 
web a otras personas 
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Estadístico  Dim. intención 
de uso 

Dim. intención 
de recomendar Escala propuesta 

2 0,89 (54,74) 0,96 (67,88) 
(valor t) 

3 -- 0,89 (38,97) 

n 847 

4. Recomendaría este sito web a todo aquel 
que busque mi consejo 

5. Animaré a mis amigos y familiares a visitar 
este sitio web 

 

 Tabla 57: Evaluación de la escala predisposición hacia el uso: Indicadores de bondad de ajuste. 

Dimensión Chi-cuadrado de 
Satorra 

RMSEA (90% 
RMSEA) NFI CFI IFI Critical N GFI AGFI 

Valor χ2=30,03 
g.l.=4; p=0,00 

0,088 

(0.06 - 
0,12) 

0,99 0,99 0,99 375,06 0,94 0,78 

Los resultados de la evaluación de la escala revelan la adecuación de la misma para medir 
el constructo predisposición al uso bajo dos dimensiones subyacentes. 

4.9. Evaluación de la  calidad de la escala PGPI 

Esta escala fue adaptada de Culnan (1993) y McKnight et al. (2005). El concepto preocu-
pación por la privacidad fue planteado para ser recogido por dos dimensiones, ya discutidas 
en los anteriores capítulos. A continuación se van a comentar los resultados que demuestran 
bidimensionalidad.  

El análisis factorial exploratorio apoya este enfoque bi-dimensional de la escala (ver 
anexo 3). La Medida de Adecuación Muestral (MSA) de Kaiser-Meyer-Olkin ofrece un valor 
bastante bueno (0,8325) para la aplicación del Análisis Factorial Exploratorio, superior a 0,8 
y un test de esfericidad de Barlett significativo (sign. = 0.000) (Luque, 2000: 44-45). Todas 
las Medidas de Adecuación Muestral (MSAi) están por encima de 0,5, por tanto, no reco-
mienda sacar ninguna variable del estudio. En cuanto a la fase de extracción y selección de 
factores, y utilizando conjuntamente el test de Kaiser, el test de Cattell y el gráfico de se-
dimentación para un porcentaje de varianza explicada superior al 70% (78,45%), el número 
óptimo de factores es 2. El primer factor expresa el control de la captación percibida en 
Internet (3 items) y el segundo el control sobre el uso posterior (3 items). 

Una vez comprobada la bidimensionalidad se procedió determinar la fiabilidad interna y 
la validez de la escala preocupación por la privacidad y para cada dimensión. Concretamen-
te, en las tablas siguientes se comprueba que todos los coeficientes de fiabilidad superaron 
el valor de 0,7 y, por tanto, fueron considerados aceptables. Por lo tanto, se puede decir 
que los items explican gran parte de la varianza y se manifiesta la consistencia interna de 
las escalas finales.  

Los resultados del AFC sugieren mantener todos los items inicialmente planteados para 
cada dimensión. En todas las correspondientes regresiones realizadas el valor del coeficiente 
R2, está por encima del valor 0,5. La tabla que contiene los indicadores de bondad de ajuste 
refleja que todos se encuentran por encima de los límites de aceptación recomendados. 

Las cargas de los indicadores son estadísticamente significativas y superiores a 0,5, lo 
que vierte una idea de la validez convergente entre las dos dimensiones calidad percibida. 
Con respecto a la validez divergente, aunque la correlación entre las dos dimensiones (0,82) 
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es inferior al valor considerado por Bagozzi (1994), el intervalo de confianza de la correla-
ción no contiene al valor 1 (0,78 - 0,86). Así mismo, en ambos casos la Varianza Extraída es 
superior al cuadrado de la correlación entre dimensiones. Por tanto, se puede concluir la 
existencia de una adecuada validez discriminante entre las dos dimensiones. 

Tabla 58: Evaluación de la escala preocupación por la privacidad: Fiabilidad y validez. 

Estadístico  Dim. seguridad Dim. privacidad Escala propuesta 

α de Cronbacha 0,8414 0,8792 

Fiabilidad compuesta 
(SCR)b 0,8771 0,9087 

Varianza extraída (AVE)c 0,7041 0,7691 

1 0,68  0,83 

2 0,67  0,82 R2 

3 0,76  0,87 

1 0,84 (56,27) 0,91 (85,45) 

2 0,85 (51,87) 0,92 (79,09) 
Coef. Estand. 
(valor t) 

3 0,62 (60,86) 0,78 (46,36) 

n 1608 

Dim. control de la captación: 

1. Cuando transmito datos en Internet no estoy 
seguro de quién los puede captar 

2. Cuando navego por Internet no puedo con-
trolar los datos que los sitios web captan de mí 

3. Mis datos no están seguros en Internet, 
pueden ser captados por personas u organiza-
ciones no autorizadas 
Dim. control del uso posterior: 

5. Sitios web comparten con otras empresas, y 
sin mi permiso, la información que voluntaria-
mente les transmito 
6. Sitios web comparten con otras empresas, y 
sin mi permiso, la información que captan de 
mi comportamiento de navegación 

7. Sitios web utilizan la información que sobre 
mí captan para una finalidad diferente a la que 
inicialmente se planteó 

Tabla 59: Evaluación de la escala calidad hacia el sitio Web: indicadores de bondad de ajuste. 

Coeficiente Chi-cuadrado  
de Satorra 

RMSEA  
(90% RMSEA) NFI CFI IFI Critical N GFI AGFI 

Valor χ2=41,01 
g.l.=8; p=0,00 

0,051 

(0,036 - 0,067) 
1,00 1,00 1,00 788,32 9,98 0,95 

4.10. Evaluación de la  calidad de la escala calidad del sitio Web 

La escala de calidad hacia el sitio Web procede del trabajo de McKnight et al. (2002b) y 
es adaptada y ampliada a nuestro caso particular a partir del trabajo de Swan y Combs 
(1976), Liu y Arnett (2000) y Ranganathan y Ganapathy (2002). Esta escala va a ser utiliza-
da como variable suma y como factor explicativo de la adopción de una innovación Web. Su 
manipulación generará dos grupos de individuos con alta y baja calidad percibida. La mayo-
ría de trabajos se decantan por una escala formada por dos dimensiones, referentes a los 
aspectos funcionales y estéticos del sitio Web. 

El Análisis Factorial Exploratorio apoya este enfoque bi-dimensional (ver anexo 3). La 
Medida de Adecuación Muestral (MSA) de Kaiser-Meyer-Olkin alcanza un valor bastante bueno 
(0,8791) y un test de esfericidad de Barlett significativo (sign. = 0.000). Las MSAi indivi-
duales superan el valor 0,5 en todos los casos, por lo que no se plantea la salida de ninguna 
variable del análisis. Aplicando el test de Cattel y un porcentaje mínimo de varianza expli-
cada del 70% (72,57%) el número adecuado de factores es dos. La solución final tras la ex-
tracción refleja estos dos factores con cargas altas en unos pocos items y bajas para el   
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resto. El primero recoge la mayor parte de la varianza propia de las variables que miden as-
pectos funcionales del sitio Web (1, 2, 3 y 4), mientras que el segundo la contenida en las 
variables relacionadas con aspectos más estéticos (5, 6 y 7). 

Las siguientes tablas recopilan los resultados respecto a la fiabilidad y la validez para ca-
da dimensión. Concretamente, en ningún caso el valor del coeficiente alpha de Cronbach es 
mejorado significativamente si se elimina algún item (ver anexo 3). Además, se comprueba 
que el coeficiente de Fiabilidad Compuesta y Varianza Extraída supera sobradamente el valor 
de 0,7 y 0,5, respectivamente. Por lo tanto, se comprueba la consistencia interna de las 
escalas finales. 

Los resultados del AFC también sugieren mantener todos los items inicialmente plantea-
dos. En ambas dimensiones los correspondientes R2 están por encima del valor 0,5. La tabla 
que contiene los indicadores de bondad de ajuste revela que todos se encuentran por enci-
ma de los límites de aceptación recomendados. 

Nuevamente, las cargas de los indicadores son estadísticamente significativas y superio-
res a 0,5, lo que refleja una adecuada validez convergente en la escala.  

Tabla 60: Evaluación de la escala calidad: fiabilidad y validez. 

Estadístico  Dim. funcional Dim. estética Escala propuesta 

α de Cronbach 0,8484 0,8334 

Fiabilidad compuesta 0,9011 0,8860 

Varianza extraída 0,6970 0,7234 

1 0,52 0,53 

2 0,79 0,83 

3 0,87 0,81 
R2 

4 0,61 -- 

1 0,72 (30,38) 0,73 (30,73) 

2 0,89 (53,70) 0,91 (55,30) 

3 0,93 (72,10) 0,90 (50,71) 

Coef. Estand. 
(valor t) 

4 0,78 (34,98) -- 

Dimensión funcional: 

1. En general, este sitio web ha funcionado 
técnicamente muy bien 

5. Este sitio es sencillo para navegar 

6. En este sitio, la organización de los conte-
nidos es adecuada 

7. El sitio web ofrece distintas opciones para 
comunicarte e interactuar con él 

Dimensión estética: 

2. Visualmente, este sitio se parece a otros de 
los que yo tengo un buen concepto 

3. Visualmente este sitio web es atractivo 

4. El equilibrio del formato (texto, imágenes, 
colores, diseño,…) del sitio es adecuado 

 

Tabla 61: Evaluación de la escala calidad: indicadores de bondad de ajuste. 

Coeficiente 
Chi-cuadrado de 

Satorra 

RMSEA 
(90% 

RMSEA) 
NFI CFI IFI Critical N GFI AGFI 

Valor χ2=79,82 
g.l.=13; p=0,00 

0,071 

(0.06 - 
0,09) 

0,99 0,99 0,99 359,71 0,94 0,87 

La utilidad de esta escala radica en que su manipulación permitirá identificar diferencias 
en los procesos de formación de las creencias actitudinales y otras variables comportamen-
tales analizadas anteriormente. 
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4.11. Evaluación de la validez discriminante entre constructos latentes 

En este subepígrafe final se evalúa la validez discriminante entre los constructos latentes 
de forma conjunta. La validez discriminante entre las dimensiones de una misma escala no 
garantiza la validez discriminante que deben garantizar los diferentes constructos latentes. 

En el trabajo empírico de esta investigación se plantean una serie de constructos que 
pueden contener información redundante. Por tanto, ahora el objetivo será aclarar si deben 
ser consideradas como escalas diferentes o no. Con este fin, se ha realizado un AFC que in-
cluye todas las escalas de medida y constructos latentes, para proceder a extraer las correla-
ciones entre constructos y sus intervalos de confianza, así como, la Varianza Extraída para 
cada uno de ellos. 

La validez discriminante se produce cuando 1) el valor uno no está contenido en el inter-
valo de confianza al 95% para las correlaciones entre los constructos, tomados dos a dos 
(Anderson y Gerbing, 1988), 2) la correlación entre los distintos pares de variables latentes 
debe ser inferior a 0,8 (Bagozzi, 1994) y 3) la varianza compartida entre un constructo y sus 
medidas (Varianza Extraída) debe ser superior a la varianza compartida entre el constructo y 
el resto de constructos del modelo (Fornell y Larcker, 1981). 

En primer lugar, se aprecian correlaciones entre constructos no demasiado elevadas, 
siendo 0,71 (compatibilidad-utilidad) la mayor de todas. Además, ningún constructo incluye 
el valor uno en su intervalo de confianza correspondiente. Finalmente, las correlaciones 
entre los indicadores deberían ser inferiores a la raíz de la varianza extraída de cada uno de 
los constructos tomados dos a dos, lo cual se cumple siempre. 

Tabla 62: Correlaciones entre constructos y raíz cuadrada de las varianzas extraídas (AVE) 

Variable (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) 

1. Confianza 0,92         

2. Riesgo -0,37 0,89        

3. Facilidad de 
uso 0,53 -0,32 0,91       

4. Utilidad 0,49 -0,11 0,64 0,88      

5. Compatibilidad 0,43 -0,12 0,53 0,71 0,87a     

6. Actitud B.E. 0,08 -0,04 0,10 0,09 0,16 0,77    

7. Actitud uso 0,58 -0,19 0,54 0,65 0,66 0,12 0,89   

8. Intención de 
uso 0,56 -0,11 0,37 0,57 0,39 -0,03 0,50 0,94  

9. Intención de 
recomendar 0,71 -0,26 0,54 0,63 0,49 0,08 0,66 0,70 0,93 

a. Estimación a partir del coeficiente de correlación entre los dos items de la escala de compatibilidad. 



 

 

Capítulo 4: Aspectos metodológicos de la investigación 243

Tabla 63: Intervalos de confianza de las correlaciones entre constructos 

Variable (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) 

1. Confianza 1,00         

2. Riesgo (-0,49;-0,25) 1,00        

3. Facilidad de  
uso (0,45;0,61) (-0,44;-0,20) 1,00       

4. Utilidad (0,39;0,59) (-0,23;0,01) (0,56;0,72) 1,00      

5. Compatibili-
dad (0,33;0,53) (-0,24;0,00) (0,43;0,63) (0,63;0,79) 1,00     

6. Actitud B.E. (-0,02;0,18) (-0,14;0,06) (0,00;0,20) (-0,01;0,19) (0,06;0,26) 1,00    

7. Actitud uso (0,48;0,68) (-0,31;-0,07) (0,44;0,64) (0,57;0,73) (0,58;0,74) (0,02;0,22) 1,00   

8. Intención  
uso (0,48;0,64) (-0,21;-0,01) (0,27;0,47) (0,49;0,65) (0,29;0,49) (-0,13;0,07) (0,40;0,60) 1,00  

9. Intención 
recomendar (0,65;0,77) (-0,38;-0,14) (0,46;0,62) (0,55;0,71) (0,41;0,57) (-0,02;0,18) (0,58;0,74) (0,64;0,76) 1,00 

5. Resumen del capítulo 

Como se concretó en el anterior capítulo, el presente trabajo permite evaluar la respuesta 
del consumidor ante dos estructuras de seguridad estructural (políticas de seguridad y ga-
rantías de devolución del dinero) y dos de normalidad situacional (comentarios de clientes y 
la identificación de la marca). Otra decisión, relativa al área de aplicación, centró la aten-
ción en un servicio con un alto potencial de riesgo, una innovación Web basada en un ne-
gocio de la banca electrónica con otros servicios comerciales. La revisión de la literatura 
relevante descubre una ausencia de trabajos enfocados en éste tipo de negocios. 

A lo largo del capítulo se describe el proceso seguido hasta concretar un diseño experi-
mental válido, las pruebas previas realizadas al cuestionario y a la creación de los estímulos 
generadores de confianza, el tipo de experimento planteado y otras características del 
muestreo y el trabajo de campo. Así mismo, se analiza la estructura del cuestionario y la 
calidad de las escalas utilizadas para medir los diferentes constructos. 

Con respecto a la metodología y la manipulación experimental, el análisis de los efectos 
de los elementos generadores de confianza pasa por su aplicación a un sitio Web de reciente 
creación combinándolos de forma perceptible. Así mismo, se distinguirá entre una represen-
tación icónica de los elementos o estímulos y la exposición de contenidos asociados a cada 
elemento en forma de página Web. El control de la manipulación a través del cuestionario 
Web, de forma sugerida, permitirá plantear un factor de percepción real de tales elementos 
y formas de presentación. Otra decisión consistió en manipular las diferentes modalidades 
de elementos. Ninguno de los trabajos revisados analizó el efecto de diferentes combinacio-
nes de elementos. Esto va a permitir registrar los efectos de interacción entre elementos o 
contenidos si los hubiere.  

Por tanto, el diseño experimental final consiste en un diseño factorial verdadero o real 
de dimensión 2 (ausencia - seguridad) x 2 (ausencia - comentarios) x 2 (ausencia - garantí-
as de devolución) x 2 (ausencia - marca reconocida), replicado para ambas formas de pre-
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sentación y otro experimento con únicamente dos condiciones experimentales también re-
plicado (baja - alta calidad funcional y estética). 

Al modo que plantean Wang et al. (2004), Rifon et al. (2005) y Kimery y McCord (2006), 
se ha desarrollado un experimento en un entorno de exposición natural u on-line. De esta 
forma, los participantes podían acceder desde cualquier lugar. En este entorno de navega-
ción natural, el cliente mantiene un contacto abierto y distendido (máximo cinco minutos) 
con las opciones del sitio Web y los estímulos experimentales. Como en la mayoría de traba-
jos de investigación (ej. Hu et al., 2002; Yousafzai et al., 2005; McKnight et al., 2004a; 
Zhang, 2005; Kimery y McCord, 2006; Metzger, 2006), se ha planteado una situación imagi-
naria, ahora basada en la contratación de un servicio innovador. 

De igual forma, el presente trabajo utiliza dos cuestionarios antes (pretest) y después de 
la visita por la Web (postest) (como aplican Hu et al., 2002, Zhang, 2005; Kimery y McCord, 
2006). El primero pregunta por características generales del comportamiento de navegación 
y uso de la banca electrónica. Tras el contacto con el sitio Web y los sistemas de sellado y 
normas o garantías se pasa a un segundo cuestionario que mide las creencias y otras varia-
bles actitudinales y comportamentales sobre el sitio Web específico así como el testeo o 
control de la manipulación experimental. Las características sociodemográficas se ubicaron 
al final. 

Con respecto a las características de la muestra, el presente trabajo se centra en clientes 
potenciales de la innovación Web que son usuarios de banca por Internet, con cualquier 
nivel de estudios, estatus y experiencia laboral. 

Por último, las escalas de medida presentan unas adecuadas propiedades psicométricas 
como se deriva de los análisis precedentes. 

La propuesta de investigación final, que guiará el análisis de datos, aparece representada 
en la siguiente figura: 

Figura 63: Propuesta de investigación final 

Entorno natural: 
contratación de servicios de una innovación Web 

basada en banca por Internet 

CONFIANZA BASADA 
EN LA INSTITUCIÓN
Variables independientes 
(distintivos, disposiciones):

VARIABLES 
MODERADORAS
Preocupación por 

la privacidad, 
experiencia del usuario

Seguridad Estructural
• Seguridad 
• Devolución del dinero 
Normalidad situacional
• Testimonios de clientes 
• Identificación de la marca
• Calidad del diseño 
(estética y funcional)

VARIABLES DEPENDIENTES

Predisposición 
al uso 

Utilidad Facilidad de 
uso Compatibilidad

Confianza

Riesgo Actitud hacia 
el uso

 
Fuente: Elaboración propia



 

 

CCaappííttuulloo  55..  AAnnáálliissiiss  yy  ddiissccuussiióónn  ddee  llooss  rreessuullttaaddooss    

Este capítulo comienza con la comprobación de la manipulación de los factores experi-
mentales (combinación de elementos para los distintivos y contenidos) y la calidad percibi-
da. Tras esto se aplicarán sendos análisis de datos con la intención de contrastar las hipóte-
sis de investigación establecidas en el capítulo 3. Por último, se realizará una recopilación 
de resultados alcanzados y discusión final de los mismos.  

1. Comprobación de la manipulación experimental 

1.1. Manipulación experimental: Distintivos 

A continuación se realizan una serie de análisis que evalúan el grado de independencia 
de la manipulación experimental de los factores con respecto a características comporta-
mentales y sociodemográficas de los individuos. En otras palabras, se intenta demostrar que 
el experimento resultó exitoso en su objetivo de controlar el efecto de diferentes combina-
ciones de elementos generadores de confianza, no registrándose ningún patrón de compor-
tamiento en base a rasgos individuales. 

En primer lugar, comentar que los bloques de preguntas fueron respondidos por cualquier 
individuo independientemente de su condición experimental. La comparación del número de 
encuestas terminadas y comenzadas por los integrantes del grupo de control (GC) y el resto 
de grupos experimentales no difiere significativamente, como recoge el test de la Chi-
cuadrado (χ2= 0,06; sign. = 0,8147) o el basado en el coeficiente Phi, más adecuado para 
tablas de dimensión 2 (Luque, 1997: 321). Esto indica que la manipulación realizada no 
afecta al comportamiento de llegar hasta el final de la encuesta. No es posible realizar esta 
comprobación para los factores “percepción” y “lectura”, puesto que sólo son obtenidos para 
aquellos individuos que terminan la encuesta. 

Tabla 64: Tabla de contingencia: Tipo de grupo vs. estado de la encuesta (%/total de filas) 

 Estado  
 encuesta 

Grupo  
Abandonan Terminan Total  

GC 56 (50,45) 55 (49,55) 111 (100%) 

GEs 923 (49,31) 949 (50,69) 1872 (100%) 

Total 979 (49,37) 1004 (50,63) 1983 (100%) 

χ2 = 0,06 g.l.= 1; sign. = 0,8147 
Phi= 0,005 g.l.= 1; sign. aprox.= 0,8147 

Tabla 65: Tabla de contingencia: Estado de la encuesta vs. tratamiento asignado inicialmente 

GEs Abandonan Terminan Total 

GC 56 55 111 

GE1: S 63 53 116
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GEs Abandonan Terminan Total 

GE2: T 63 60 123 

GE3: D 60 59 119 

GE4: M 58 55 113 

GE5: ST 58 54 112 

GE6: SD 63 64 127 

GE7: SM 63 62 125 

GE8: TD 61 64 125 

GE9: TM 63 73 136 

GE10: DM 56 70 126 

GE11: STD 63 65 128 

GE12: STM 69 61 130 

GE13: SDM 58 77 135 

GE14: TDM 63 66 129 

GE15: STDM 62 66 128 

Total 979 1004 1983 

χ2 = 6,63 g.l. = 15; sign. = 0,9671 
Phi = 0,06 g.l. = 15; sign. aprox. = 0,9671 

Con respecto a la comprobación de la manipulación experimental a partir de los elemen-
tos percibidos y contenidos leídos, las tasas de identificación correcta son presentadas en 
las tablas siguientes. Para ello se han tenido en cuenta el número de individuos que identi-
fican correctamente tanto la presencia como la ausencia de un distintivo o garantía aso-
ciada (ven o no; leen o no). De ahí que para cada uno se hayan realizado 1004 evaluacio-
nes. 

En primer lugar, se aprecia un mayor número de individuos que asignan correctamente la 
“marca” Caja Rural (56,08%) seguido del distintivo de “devolución” del dinero (51,59%), de 
los “testimonios” de clientes (47,81%) y, finalmente, de la “seguridad” (47,11%). Se detec-
ta mayor número de sujetos manifiestan ver correctamente la marca de reconocido prestigio 
en la visita Web comparado con el distintivo de las políticas de seguridad (diferencia de 
8,97%) y los comentarios de clientes (8,27%), como resulta del test de diferencia de pro-
porciones (t =4,14, sign.=0,0000, t =3,60, sign.=0,0003, respectivamente). La diferencia 
entre aquellos que identifican la marca y el distintivo de devolución del dinero, resultó 
también significativa para un nivel de significación del 5% (t = 1,98, sign.=0,0482). Sin 
embargo, las diferencias entre la identificación correcta del distintivo de los testimonios y 
el correspondiente a las garantías o la seguridad no fueron acusadas (t =1,89, sign.=0,0586; 
t =0,31, sign.=0,7565, respectivamente).  

En general, los individuos expuestos a un distintivo de privacidad/seguridad fueron capa-
ces de identificarlo correctamente en el 50,65% de los casos. Nuestro trabajo está próximo 
al 57% obtenido por Kimery y McCord (2006) para cualquier distintivo (Trust.e, BBBOnLine y 
Verisign) o al 56% de Kovar et al. (2000) para un único distintivo de confianza (Webtrust), 
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que podían recordar haberlo visto en el sitio Web. Las diferencias apreciadas pueden ser 
debidas a que en nuestro trabajo se han utilizado cuatro distintivos diferentes y un escena-
rio de navegación más complicado. 

Tabla 66: Elementos vistos en la visita Web (factor percepción de distintivos) 

Seguridad Comentarios 
de clientes 

Devolución 
del dinero 

Marca Atención al 
cliente Totala Elemento 

 

Asignación n % n % n % n % n % n % 

Correcta 473 47,11 480 47,81 518 51,59 563 56,08 -- -- 2034 50,65 

Incorrecta 531 52,89 524 52,19 486 48,41 441 43,92 305 30,38 2692 49,35 

Total asig-
naciones 1004 100,00 1004 100,00 1004 100,00 1004 100,00 1004 100,00 5020 100,00 

a. No se han considerado en este cómputo el número de veces que se ha creído ver el elemento ficticio “Servicio de Atención al 
Cliente” 

Tabla 67: Diferencia de proporciones (para muestras relacionadas): Test t; g.l.=1003 (significación) 

Distintivo Seguridad Comentarios Devolución Marca 

Seguridad -- -0,31 (0,7565) -1,98 (0,0478) -4,14 (0,0000) 

Comentarios 0,31 (0,7565) -- -1,89 (0,0586) -3,60 (0,0003) 

Devolución 1,98 (0,0478) 1,89 (0,0586) -- -1,97 (0,0482) 

Marca 4,14 (0,000) 3,60 (0,0003) 1,97 (0,0482) -- 

Los contenidos que han sido leídos en mayor medida tras hacer clic sobre el elemento 
asociado son los referidos a las “políticas de seguridad” (37,73% del total de veces que se 
ha presentado el distintivo) y los examinados en menor medida son los “comentarios de 
clientes” (30,33%). Las diferencias entre porcentajes no resultaron ser muy acusadas entre 
los elementos generadores de confianza, siendo la más destacada (7,4%) la existente entre 
los dos elementos mencionados (t =-1,91; sign. = 0,0568). En total se han registrado un 
32,83% de contenidos leídos con respecto al total de asignaciones hechas. 

El control de la manipulación de Metzger (2006) refleja que un 60,09% de los participan-
tes leyó las políticas de privacidad (tanto en su versión corta como extendida). Las diferen-
cias con respecto a nuestros resultados son debidas en parte a una visita más simple y más 
distendida (10 minutos) en el estudio de aquel autor. En el trabajo de Wakefield y Whitten 
(2006) únicamente un 20% de los sujetos indicó hacer clic en el distintivo de la Web para 
ver las garantías que ofrecía. En nuestro caso, este porcentaje asciende al 68,17%; para ello 
se ha dividido el total de individuos que han leído algún contenido (GEslectura) entre el total 
de encuestas válidas (1004). La diferencia sigue siendo muy acusada a pesar de que el in-
centivo del estudio mencionado consistió en conceder un crédito de clase extra por la parti-
cipación en el experimento, lo que puede provocar un examen más profundo de la Web y sus 
diferentes opciones. 
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Tabla 68: Contenidos leídos en la visita Web (factor lectura) 

Seguridad Comentarios Devolución 
del dinero Marca Atención

al cliente 
No he  

hecho clic Totala 
Estado 

n % n % n % n % n % n % n % 

Lectura 186 37,73 158 30,33 165 32,93 159 30,58 142 -- 329 -- 668 32,83 

Asignado 493 100 521 100 501 100 520 100 0 -- 0 -- 2035 100 

a. No se han computado los clics al “Servicio de Atención al Cliente”. El alto porcentaje de clics en comparación con los ele-
mentos percibidos de la tabla anterior y el resto de elementos, indica que algunos individuos han confundido este elemento no 
existente en la visita Web asociándolo a los contenidos relativos a la ubicación de Urban@ y su forma de contacto. 

Tabla 69: Diferencia de proporciones (para muestras relacionadas): Test t; g.l.=987 (significación) 

Distintivo Seguridad Comentarios Devolución Marca 

Seguridad -- 1,76 (0,0789) 1,50 (0,1347) 1,91 (0,0568) 

Comentarios -1,76 (0,0789) -- -0,47 (0,6410) -0,07 (0,9480) 

Devolución -1,50 (0,1347) 0,47 (0,6410) -- 0,42 (0,6746) 

Marca -1,91 (0,0568) 0,07 (0,9480) -0,42 (0,6746) -- 

Una vez analizado el grado de eficacia de los factores principales, en los siguientes análi-
sis se consideran los factores combinados a partir de los elementos percibidos y leídos real-
mente (factores “percepción” y “lectura”). 

Como resulta obvio, un análisis adicional comprobó que la manipulación experimental 
afecta al comportamiento de percepción y lectura de los elementos. La utilidad de esta tabla 
radica únicamente en comprobar que no existen errores en la codificación de los factores 
experimentales. 

Tabla 70: Tabla de contingencia: Número de elementos vistos y contenidos leídos por factor experimental 

Distintivos  
vistos GC GE1 GE2 GE3 GE4 GE5 GE6 GE7 GE8 GE9 GE10 GE11 GE12 GE13 GE14 GE15

0 117 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

1 0 119 61 51 73 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

2 0 0 0 0 0 59 92 89 51 26 35 0 0 0 0 0 

3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 62 35 65 35 0 

4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 34 

NS/NC 87 3 2 1 2 1 1 0 1 0 1 0 1 0 0 2 

Nº medio 0 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 4 

0 597 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

1 0 50 71 44 51 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

2 0 0 0 0 0 22 37 32 19 11 13 0 0 0 0 0 
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Distintivos  
vistos GC GE1 GE2 GE3 GE4 GE5 GE6 GE7 GE8 GE9 GE10 GE11 GE12 GE13 GE14 GE15

3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 5 5 22 12 0 

4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 13 

NS/NC 324 1 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 2 

Nº medio 0 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 4 

En cuanto a la posible relación entre el grupo experimental y las características sociode-
mográficas de la muestra bajo estudio, los siguientes análisis muestran el cruce entre los 
grupos experimentales y las variables sexo, edad, nivel de estudios y nivel de ingresos. La 
ausencia de un patrón definido en los datos vendrá dado por la inexistencia de diferencias 
significativas a partir del test de la chi-cuadrado. Este hecho se confirma para cualquier va-
riable sociodemográfica tanto para el factor “percepción” (χ2

sexo = 18,72, sign. = 0,2265; 
χ2

edad = 23,43, sign. = 0,7970; χ2
estudios = 18,26, sign. = 0,2491; χ2

ingresos = 29,77, sign. = 
0,4774) como para el factor “lectura” (χ2

sexo  = 16,75, sign. = 0,3340; χ2
edad = 25,95, sign. = 

0,0385; χ2
estudios = 14,24, sign. = 0,5073; χ2

ingresos = 12,74, sign.=0,6220). Los porcentajes 
sobre el total de filas pueden consultarse en el anexo 3. 

Tabla 71: Tabla de contingencia: Sociodemográficos vs. factor percepción 

Elementos vistos GC GE1 GE2 GE3 GE4 GE5 GE6 GE7 GE8 GE9 GE10 GE11 GE12 GE13 GE14 GE15

Hombre 40 37 10 6 20 28 35 45 15 13 12 38 19 42 13 22 
Sexo 

Mujer 66 57 28 23 36 45 52 53 18 12 20 46 24 43 32 27 

Menos 31 60 56 24 16 30 33 47 51 17 13 15 36 22 45 24 34 

31-45 37 33 7 11 17 25 27 36 12 6 12 35 15 29 16 9 Edada 

Más 45 11 6 4 1 4 10 12 7 2 3 3 10 4 7 3 6 

Secundarios +  
Primarios 

52 47 16 15 22 37 42 40 20 14 16 50 18 31 18 24 
Nivel de  
estudiosb 

Universitarios 53 47 22 14 33 36 46 58 13 11 16 34 26 54 27 25 

<1.200€ 24 16 10 4 8 13 12 15 8 2 6 16 10 14 12 11 

1.200-3.000€ 32 42 18 8 28 39 43 46 15 12 12 41 19 40 19 22 Nivel de  
ingresosc 

Más 3.000€ 15 9 3 7 4 10 17 13 3 4 4 8 7 19 6 8 

a. Se ha recodificado esta variable en las categorías “Menos de 31 años”, “entre 31 y 45 años” y “Más de 45 años” para 
cumplir con los requisitos del test de la Chi-cuadrado 
b. Se ha recodificado esta variable en las categorías “Universitarios” y no universitarios (“Secundarios y Primarios”) para 
cumplir con los requisitos del test de la Chi-cuadrado 
d. Se ha recodificado esta variable en las categorías “Menos de 1.200€”, “entre 1.200 y 3.000€” y “Más de 3.000€” para 
cumplir con los requisitos del test de la Chi-cuadrado 



 

 

250 La adopción de una innovación basada en Web 

Tabla 72: Tabla de contingencia: Sociodemográficos vs. factor lectura 

Elementos vistos GC GE1 GE2 GE3 GE4 GE5 GE6 GE7 GE8 GE9 GE10 GE11 GE12 GE13 GE14 GE15

Hombre 227 22 21 20 18 7 12 14 10 5 7 3 2 14 5 8 
Sexo 

Mujer 344 28 49 24 33 15 25 18 9 6 6 2 3 8 7 5 

Menos 31 333 22 41 25 24 11 16 10 6 6 4 1 3 10 6 5 
Edada 

31 o más 227 25 23 18 25 8 20 19 12 4 9 4 2 11 6 7 

Secundarios +  
primarios 263 18 36 19 25 13 25 15 9 7 6 3 3 9 4 7 Nivel de  

estudios 
Universitarios 307 32 35 25 26 9 12 17 10 4 7 2 2 13 8 6 

Menos 1.800€ 216 24 37 16 17 7 16 12 8 4 5 1 1 8 3 4 
Nivel de  
ingresosb 

Más 1.800€ 210 19 20 16 25 10 15 13 8 4 7 3 4 9 7 5 

a. Se ha recodificado esta variable en las categorías “Menos de 31 años” y  “30 o más años” para cumplir con los requisitos 
del test de la Chi-cuadrado. Débil asociación debida principalmente a problemas con el tamaño muestral en algún nivel del 
tratamiento. 
b. Se ha recodificado esta variable en las categorías “Menos 1.800€”y  “Más de 1.800€” para cumplir con los requisitos del 
test de la Chi-cuadrado 

1.2. Manipulación experimental: Calidad percibida 

La calidad, expresada como variable suma, tanto en su dimensión estética como funcio-
nal, es considerada como una prueba de la manipulación realizada en la investigación, en 
este caso utilizada como variable cognitiva. La bondad de medida de esta escala ha sido 
evaluada en el epígrafe cuarto del capítulo anterior. Con la manipulación de esta escala se 
establecen dos contextos definidos por las percepciones de alta y baja calidad, tanto en la 
dimensión funcional (ausencia de errores técnicos, sencilla de navegar, contenidos organi-
zados y variedad en las opciones de comunicación e interacción) como estética (visualmente 
atractiva, equilibrio del formato,…). 

La comparación del número de encuestas terminadas y comenzadas entre los integrantes 
del grupo de baja y los de alta calidad indica que, en general, la manipulación realizada no 
afecta significativamente al comportamiento de llegar hasta el final de la encuesta (χ2

funcional
 

= 3,70; sign. = 0,0541; χ2
estética = 0,91; sign. = 0,3405). 

Tabla 73: Tabla de contingencia: Tipo de grupo vs. estado de la encuesta 

Estado (%) 
Tipo de calidad 

Abandonan Terminan 
Total  

Baja 26 (4,86) 509 (95,14) 535 (100%) 
Calidad funcionala 

Alta 12 (2,54) 460 (97,46) 472 (100%) 

Baja 19 (4,44) 409 (95,56%) 428 (100%) 
Calidad estéticab 

Alta 19 (3,28) 560 (96,72%) 579 (100%) 
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Estado (%) 
Tipo de calidad 

Abandonan Terminan 
Total  

Total 38 (3,77%) 969 (96,23%) 1007 (100%) 

a.χ2 = 3,70; g.l. = 1; sign. = 0,0541; Phi = 0,06 g.l. = 1; sign. aprox. = 0,0541 
b.χ2 = 0,91; g.l. = 1; sign. = 0,3405; Phi = 0,03 g.l. = 1; sign. aprox. = 0,3405 

Los siguientes análisis muestran el cruce entre el factor experimental (calidad) y las va-
riables sociodemográficas de la muestra bajo estudio. En la mayoría de los casos se com-
prueba la ausencia de diferencias en el reparto de individuos en función de las condiciones 
experimentales como demuestra el test χ2, pero con respecto al sexo, las mujeres perciben 
en mayor medida el sitio Web como de alta calidad, concretamente de tipo funcional. 

Tabla 74: Tabla de contingencia: Sociodemográficos vs. nivel de calidad (porcentajes sobre total de fila). 

Calidad funcional Calidad estética 
Elementos vistos 

Baja Alta Baja Alta 
Total 

Hombre 227 (59,42) 155 (40,58) 180 (47,12) 202 (52,88) 382 (100,00) 
Sexo 

Mujer 272 (47,89) 296 (52,11) 216 (38,03) 352 (61,97) 568 (100,00) 

χ2, g.l. = 1 (sign.) 12,19 (0,0005) 7,76 (0,0053) -- 

Phi, g.l. = 1 (sign.) 0,11 (0,0005) 0,09 (0,0053) -- 

Menos 30 286 (54,06) 243 (45,94) 242 (45,75) 287 (54,25) 529 (100,00) 

31-45 171 (52,29) 156 (47,71) 133 (40,67) 194 (59,33) 327 (100,00) Edad 

Más 46 38   (43,18) 50   (56,82) 26   (29,55) 62   (70,45) 88 (100,00) 

χ2, g.l. = 2 (sign.) 3,58 (0,1664) 8,77 (0,0124) -- 

Phi, g.l. = 2 (sign.) 0,06 (0,1664) 0,10 (0,0124) -- 

Secundarios +  
Primarios 

229 (50,89) 221 (49,11) 181 (40,22) 269 (59,78) 450 (100,00) 
Nivel de es-
tudios 

Universitarios 271 (54,20) 229 (45,80) 217 (43,40) 283 (56,60) 500 (100,00) 

χ2, g.l. = 1 (sign.) 1,04 (0,3075) 0,98 (0,3216) -- 

Phi, g.l. = 1 (sign.) -0,03 (0,3075) -0,03 (0,3216) -- 

<1.200€ 96   (54,06) 81   (45,94) 74   (45,75) 103 (54,25) 177 (100,00) 

1.200-3.000€ 221 (52,29) 205 (47,71) 164 (40,67) 262 (59,33) 426 (100,00) Nivel de in-
gresos 

Más 3.000€ 70   (43,18) 67   (56,82) 68   (29,55) 69   (70,45) 137 (100,00) 

χ2, g.l. = 2 (sign.) 0,38 (0,8284) 5,32 (0,0699) -- 

Phi, g.l. = 2 (sign.) 0,02 (0,8284) 0,08 (0,0699) -- 

 



 

 

252 La adopción de una innovación basada en Web 

Con estos análisis anteriores se han realizado una serie de comprobaciones que permiten 
concluir que el tratamiento efectuado cumple con los siguientes requisitos (Palazón, 2005; 
Ibáñez et al., 2008):  

1. Las  diferentes combinaciones de mecanismos no provocan  patrones o compor -
tamientos de respuesta diferentes, es decir, son considerados igualmente atracti-
vos e interesantes, así como, igualmente creíbles. Esto ha evitado cualquier efecto 
de distracción o motivador con un efecto sobre la tasa de retención o la forma de 
cumplimentar el cuestionario. 

2. El tratamiento condiciona perfectamente las respuestas sobre el comportamiento 
de percepción y lectura-navegación por los estímulos experimentales debido al 
propio diseño experimental, donde los factores han sido construidos a partir de las 
respuestas finales. 

3. La formación de los grupos experimentales combinados no viene explicada por las 
características sociodemográficas de los individuos. En otras palabras, estas carac-
terísticas no provocan una percepción diferente de los distintivos o una mayor 
atracción hacia aquellas páginas con los contenidos asociados. 

Por otro lado, debido a la novedad del concepto de negocio Web analizado y un desarro-
llo Web simultáneo a la realización del trabajo de campo, la evaluación del sitio y sus dife-
rentes opciones estuvo basada única y exclusivamente en la información recogida en la visi-
ta, evitando cualquier efecto de la experiencia personal o conocimiento previo acerca de tal 
innovación. 

Con todo ello, cabe esperar que el experimento diseñado consiga captar las verdaderas 
diferencias provocadas por los factores (contextuales y cognitivos) sobre la adopción de una 
innovación Web. 

2. Efectos de los factores experimentales 

2.1. Planteamientos previos 

2.1.1. Análisis de la varianza 

El análisis de la varianza es particularmente útil para analizar conjuntamente los datos 
procedentes de situaciones experimentales (Hair, 1999: 346; Luque e Ibáñez, 2000: 281). 

Con objeto de comprobar los efectos de los tres factores generales (combinaciones de 
elementos y calidad percibida), los análisis están basados en un Análisis de la Varianza Uni-
variante (ANOVA) de un factor (one-way). Pero por limitaciones de tamaño muestral, el aná-
lisis de los efectos del factor “lectura” de contenidos se basa en dos test no paramétricos, el 
H de Kruskal-Wallis y el U de Mann-Whitney. El primer test, más adecuado para variables 
dependientes ordinales, constituye una alternativa al análisis de la varianza cuando no se 
cumplen sus requisitos. El segundo se utilizará como una prueba de comparaciones múltiples 
del anterior y es una alternativa válida a las pruebas t y z para muestras pequeñas o en las 
que no hay garantía de que la variable se distribuya como una normal (Luque, 1997: 335, 
344). El modelo propuesto a ser contrastado toma la siguiente forma: 
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yij = µ + τi + εij 
donde, 

yijkl = confianza, intención de uso e intención de recomendar el uso 

µ = media general de las variables anteriores 

τi = efecto del factor experimental combinado, donde i= 1, 2 ó 3 (percepción, lectura y calidad)  

εijkl = término de error 

En cada caso, los supuestos básicos del Análisis de la Varianza serán contrastados para 
garantizar la bondad del ajuste del modelo propuesto. Estos supuestos básicos son: 

1. La variable dependiente se distribuye como una normal. Para su contrastación en la 
versión univariante se aplicará el test de Kolmogorov-Smirnov. También se puede 
comprobar bajo una representación gráfica de los valores observados y de los resi-
duos y de los valores correspondientes a una distribución normal y analizar la dife-
rencia entre ellos. Sin embargo, la normalidad parece no afectar de forma decisiva 
al test F-Snedecor, clave para las conclusiones del análisis de la varianza, bajo la 
aplicación del Teorema Central del Límite (Luque e Ibáñez, 2000: 285-286).  

2. Homocedasticidad: Las varianzas de todas las submuestras formadas no difieren en-
tre sí. En la versión multivariante del ANOVA se analiza la matriz de varianzas-
covarianzas. El contraste utilizado será test de Levene, y alternativamente el de 
Cochran o Bartlett. Aunque su cumplimiento está supeditado al de la hipótesis de 
normalidad. El efecto de una hemocedasticidad (desigualdad de varianzas) será mi-
tigado si las muestras son de un tamaño similar. Según algunos autores, esto no 
afectaría si la razón entre el tamaño del grupo mayor y el menor es inferior a 2 
(Uriel y Aldás, 2005: 153). 

3. Independencia y aleatoriedad en la obtención de las muestras. Las muestras han sido 
obtenidas de forma aleatoria y son independientes. Esta hipótesis está garantizada 
por la forma de obtención de los datos. En nuestro caso, los individuos son asigna-
dos a un tratamiento aleatoriamente por orden de llegada. Una forma alternativa 
de comprobar su cumplimiento consiste en representar gráficamente los residuos 
(Luque e Ibáñez, 2000: 285-286). 

2.1.2. Análisis de regresión lineal 

En las hipótesis H12 y H14 se planteó el posible efecto moderador de la preocupación por 
la privacidad del individuo y la experiencia hacia la banca por Internet sobre las dimensio-
nes de la predisposición al uso de la innovación Web (intención de uso y de recomendar su 
uso).  

Dado que el número de variables independientes es superior a uno, nos encontramos ante 
la necesidad de plantear un modelo de regresión lineal múltiple (MLM). Considerando la 
relación que liga las variables dependientes con las independientes, para la observación i-
ésima, el MLM se puede expresar de la siguiente forma: 
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Yi = β0 + β1Xi1 + β2Xi2 + β3Xi3 + … + β16Xi16 + εi 

Yi = valor de la variable dependiente para la observación i-ésima (intención de uso ó de recomendar) 

Xij = valor de la variable independiente (confianza, riesgo, facilidad de uso, utilidad, compatibilidad, actitud) 
cuatro distintivos percibidos (seguridad, devolución, testimonios y marca), cuatro contenidos leídos (políticas de 
seguridad, garantías de devolución, comentarios de clientes y cumplimiento legal), calidad funcional y calidad 
estética. 

β0 = Ordenada en el origen o término independiente 

βj = Parámetros o coeficientes del modelo que relacionan a cada Xj con Y44. Representan la derivada parcial de Y 
respecto de cada una de las Xj. 

εi = Término de perturbación aleatoria 

El objetivo es expresar de la mejor forma posible el comportamiento de la variable de-
pendiente a partir de las variables explicativas. Con respecto a sus características, el modelo 
de regresión permite incluir variables explicativas ficticias o dummy junto con variables de 
tipo cuantitativo (Hardy, 1993: 2; Malhotra, 1997: 605; Hair, 1999: 144, 161; Chica y Frías, 
2000: 258). Por otro lado, el análisis de regresión ofrece un procedimiento general para el 
análisis de la varianza (y la covarianza). Así, en este tipo de regresión, el valor de la varia-
ble dependiente proyectada (Y’) para cada categoría es la media de Y para cada categoría. 
Pues bien, un análisis de la covarianza con n factores puede aplicarse utilizando un análisis 
regresión con variables dummy y métricas conjuntamente (Hardy, 1993: 2; Malhotra, 1997: 
606). 

Los supuestos básicos a ser verificados por la regresión lineal son descritos a continua-
ción (Chica y Frías, 2000: 260-269): 

a. Número de casos suficiente. 

El número de casos mínimo ha de ser 20 por cada Xj introducida en el modelo. Si parti-
mos de 16 variables, no se cumpliría en determinados casos este supuesto (16 x 20 = 320 
casos). En algunos casos la presencia de datos perdidos por una falta de respuesta global o 
en algunos items individuales (NS/NC) provoca que los constructos suma no cumplan esta 
condición. Como ocurre con el cruce de confianza con la categoría de baja experiencia con 
la banca por Internet (270 casos válidos), el control de captación de datos alta (283) y con-
trol del uso posterior (286).  

Para solventar este problema se ha optado por un método de “regresión discriminante” 
(Malhotra, 1997: 602), concretamente el de selección de variables en varios pasos o “pasos 
sucesivos” (stepwise) que ofrece un modelo de regresión reducido a partir de las variables 
que obtienen pesos significativos. Un inconveniente de este procedimiento es que tiende a 
ofrecer un valor de R2 más bajo que el método tradicional (Malhotra, 1997: 602) al excluir 
variables con un grado de cuasi-significación. Con respecto a la parsimonia estadística45 del 
modelo, con este procedimiento se elimina la inserción de variables indiscriminada. Las va-

                                          
44 La variación esperada o promedio que se produce en Y (en las unidades en que venga dada dicha varia-

ble) cuando incrementa en una unidad la variable explicativa correspondiente, suponiendo que el resto de 
variables explicativas permanecen constantes. 

45 El principio de parsimonia estadística sostiene que la predicción de un fenómeno debe realizarse a partir 
de un menor número de variables posible. Según este principio si las variables independientes están muy rela-
cionadas entre sí y con la dependiente, será necesario seleccionar sólo algunas de ellas (Díaz de Rada, 1999: 
241) 
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riables irrelevantes aumentan la capacidad del análisis para ajustar la muestra de datos, 
pero a costa de sobreajustar los datos y hacerlos menos generalizables a la población. Ade-
más, las variables irrelevantes pueden enmascarar verdaderos efectos debido a la posible 
existencia de multicolinealidad, lo que provoca que la capacidad para definir el efecto de 
cualquier variable disminuye (Hair, 1999: 20-21). De ahí, que los resultados sean más par-
simoniosos con este procedimiento. Por tanto, el resultado final, estará formado por un pe-
queño número de variables que maximizan la predicción de la variable dependiente (Hair, 
1999: 171).  

b. Ausencia de multicolinealidad.  

Se trata de un problema de los datos y se presenta cuando hay algún tipo de relación li-
neal entre las variables explicativas incluidas en el modelo. Este problema afecta a la esti-
mación de los coeficientes por mínimos cuadrados ordinarios. Desde el punto de vista prác-
tico, a media que aumenta el grado de multicolinealidad, la varianza de las estimaciones 
también incrementa, lo que afecta al estadístico t del coeficiente tendiendo a perder signi-
ficación. Además, en presencia de multicolinealidad grave, los test estadísticos pueden pre-
sentar conclusiones erróneas. Concretamente, pueden darse coeficientes individuales no 
significativos y coeficientes de determinación (significación global) significativos.  

Puesto que la multicolinealidad puede tener un impacto sustancial en la especificación 
del modelo final, ha de evaluarse esta situación y sus efectos en la interpretación del mode-
lo, más aún en métodos de búsqueda secuencial (como el método por pasos). Si una varia-
ble entra en el modelo, es probable que otra muy correlacionada con aquella también entre, 
como forma de incrementar la capacidad predictiva del modelo [de una variable adicional] 
(Hair, 1999: 173). En el test de significación múltiple se ha empleado un umbral relativa-
mente conservador al añadir variables (0,05). La detección de posible multicolinealidad gra-
ve se basará en el examen de: 

> Correlaciones simples entre variables como análisis de la existencia de multicolinea-
lidad por bloques. Las correlaciones no deben alcanzar los valores 0,75 y 0,80 utili-
zados como referencia. Pero este procedimiento es una condición suficiente pero no 
necesaria para la existencia de multicolinealidad grave. 

> El coeficiente de determinación (Rj
2) de la regresión auxiliar de cada variable expli-

cativa con el resto de variables explicativas. Si los valores de Rj
2 son igual o superior 

a 0,75 existe multicolinealidad grave. A partir de estos valores se obtienen: 

◘ La Tolerancia TOL (Tolj = 1 – Rj
2). Valores próximos a 1 indican ausencia de 

multicolinealidad y próximos a 0, multicolinealidad bastante grave. 

◘ El Factor de Agrandamiento de la Varianza, FAV (FAVj = 1/(1 – Rj)). Lo ideal 
son valores próximos a uno. Un FAVj por encima de 4 indica la existencia de 
multicolinealidad grave. 

◘ Número de condición. Se obtiene como la raíz cuadrada del cociente entre las 
raíces características mayor y menor de la matriz de varianzas-covarianzas de 
las variables independientes. Existe multicolinealidad grave cuando su valor 
está por encima de 20 ó 25. 

Ante la presencia de multicolinealidad grave se pueden eliminar aquellas variables más 
colineales con el resto, a riesgo de incurrir en un error de especificación del modelo. Alter-
nativamente, es posible utilizar otros procedimientos como la regresión alomada, la regre-



 

 

256 La adopción de una innovación basada en Web 

sión con componentes principales u otras transformación ortogonal de las variables (Chica y 
Frías, 2000: 262). 

c. Homocedasticidad en el comportamiento de las perturbaciones.  

Hay homoscedasticidad cuando la varianza del error es constante para los distintos valo-
res de las variables independientes. Ante perturbaciones heteroscedásticas, las estimaciones 
serán insesgadas, pero dejarán de ser eficientes, y esto puede dar lugar a conclusiones erró-
neas. La detección se basa en un método consistente en el examen de los residuos en un 
gráfico, que represente los residuos vs. valores pronosticados (Malhotra, 1997: 598-599). Si 
se detecta un patrón sistemático (cono o efecto altavoz) en el gráfico entonces se sospe-
chará la existencia de heterocedasticidad. Por el contrario, si se aprecia un comportamiento 
de los residuos aleatorio, entonces se puede pensar en la presencia de homoscedasticidad. 

La solución en caso de heterocedasticidad pasa por plantear algún método de estimación 
que proporcione estimaciones eficientes, como el método de Estimación Mínimo Cuadrático 
Generalizado (EMCG) ó Mínimos Cuadrados Ponderados (MCP). 

d. Autocorrelación de las perturbaciones.  

Los residuos deben seguir una distribución normal N(0, σ), además, no deben estar co-
rrelacionados con ninguna variable independiente, ni estar autocorrelacionados. Se dice que 
existe autocorrelación cuando el valor que toman las perturbaciones en un momento depen-
de del valor que toman en otro momento. Ante la presencia de autocorrelación, las estima-
ciones MCO serán ineficientes. La hipótesis nula de autocorrelación que se contrasta es la 
ausencia de correlación significativa Ho: Cov (ui,uj) = 0  para todo i distinto de j. Por tanto, 
existe autocorrelación entre las perturbaciones cuando la covarianza de éstas es distinta de 
cero. Puede deberse a que Y dependa del tiempo, se hayan producido errores de especifica-
ción en el modelo (bien por la omisión de variables relevantes bien por la forma funcional 
que liga las variables), por comportamientos cíclicos en las variables o los datos hayan sido 
manipulados inadecuadamente.  

La detección pasa por la aplicación del test de Durbin-Watson. El estadístico de Durbin-
Watson tiene la siguiente expresión: d= Σ (et - et-1)

2 / Σ et
2 y mide la significación de la co-

rrelación entre estas comparaciones sucesivas. Se trata de un test que requiere las tablas del 
estadístico d de Durbin-Watson y los valores dL y dU para un nivel de significación dado, el 
número de datos (n) y el de variables explicativas (J). El procedimiento a seguir consiste en 
obtener dU y dL de una tabla de Durbin-Watson y a continuación calcular los valores 4-dU y 4-
dL. A partir de ellos pueden darse las siguientes situaciones (Chica, J. y Frías, D. M., 2000: 
266-268): 

> Existe autocorrelación positiva: Si el valor de Durbin-Watson [ofrecido por el softwa-
re estadístico] está entre 0 y dL. 

> No se puede concluir la existencia de autocorrelación (?): Si está entre dL y dU o en-
tre 4-dU y 4-dL. 

> No existe autocorrelación: Si el valor está entre dU y 4-dU (se trata de un intervalo 
centrado en 2). 

> Existe autocorrelación negativa: Si se encuentra entre 4-dL y 4. 

La solución a este problema pasa por la aplicación de MCG que, como en el caso de la 
heteroscedasticidad, requiere el conocimiento de la matriz de varianzas-covarianzas de las 
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perturbaciones (lo que no ocurre normalmente) o el procedimiento de dos etapas de Cochre-
ne-Orcutt (Chica y Frías, 2000: 268-269). 

2.1.3. Análisis preliminares 

En primer lugar se exponen algunas tablas resumen con unos estadísticos descriptivos 
básicos resultado de la comparación de las variables dependientes confianza y predisposi-
ción al uso con las variables que controlan la manipulación experimental. 

A simple vista se aprecia en todos los casos un ligero efecto de la presencia de las es-
tructuras generadoras de confianza (distintivos y contenidos) sobre cada constructo. 

En el caso de la confianza, las mayores diferencias se producen en la variable calidad 
funcional y estética de la innovación Web (difc.func. = 2,99, difc.est. = 2,37) y la lectura de las 
políticas de seguridad (difpol.seg. = 1,43). Este mismo orden aparece en el caso de la inten-
ción de recomendar el uso de la innovación (difc.func. = 2,10, difc.est. = 1,96, difpol.seg. = 
1,18). Para el caso de la intención de uso las políticas de seguridad pasan a la primera posi-
ción y la calidad estética a la segunda (difpol.seg. = 1,14; difcal.est.. = 0,93, difcal.func. = 0,81). 
En el resto de elementos también se detectan ciertos efectos positivos, salvo para la presen-
cia de la marca, donde se produce un ligero descenso no pronosticado (difmarca. = -0,10). 
Pero este hecho no se corresponde con el efecto positivo producido en las otras dos varia-
bles dependientes (confianza o la intención de recomendar el uso) ni en el efecto de su 
homólogo “cumplimiento legal” sobre intención de uso (diflegal. = 0,68).  

Tabla 75: Tabla de medias de las variables dependientes vs. variables independientes (distintivos y calidad) 

Seguridad Devolución Testimonios Identificación
Marca 

Calidad 
funcional  

Calidad 
estética Elementos vistos 

No Sí No Sí No Sí No Sí B A B A 

Total 

Media 17,09 17,73 17,29 17,71 17,36 17,66 17,22 17,84 16,00 18,99 16,08 18,45 17,46 

Confianza Desv. 
Típica 

3,9618 3,7326 3,7993 3,8846 3,9088 3,7045 4,0278 3,5051 3,3143 3,7549 3,4075 3,8269 3,8386

Media 5,48 6,29 5,60 6,06 5,79 5,99 5,91 5,81 5,48 6,29 5,34 6,27 5,87 
Intención 
de uso Desv. 

Típica 
1,9234 2,1577 2,0591 2,0755 2,1414 1,9862 2,0612 2,1166 1,9234 2,1577 1,9102 2,1117 2,0772

Media 9,18 11,28 9,89 10,41 10,10 10,34 10,12 10,34 9,18 11,28 9,06 11,02 10,19 
Intención 
de reco-
mendar Desv. 

Típica 
2,4150 2,5327 2,7790 2,6096 2,7176 2,6513 2,7316 2,6163 2,4150 2,5327 2,4715 2,5308 2,6930



 

 

258 La adopción de una innovación basada en Web 

Tabla 76: Tabla de medias de las variables dependientes vs. variables independientes (contenidos largos) 

Políticas de segu-
ridad 

Garantías de 
devolución 

Comentarios  
de clientes 

Cumplimiento 
legal Elementos  

vistos 
No Sí No Sí No Sí No Sí 

Total 

Media 17,13 18,56 17,20 18,43 17,38 17,69 17,22 18,39 17,46 

Confianza 
Desv.  
Típica 

3,6431 4,2361 3,6819 4,2477 3,8813 3,4953 3,8459 3,5608 3,8386 

Media 5,64 6,79 5,81 6,17 5,86 5,90 5,76 6,44 5,87 
Intención 
de uso Desv.  

Típica 
2,0499 1,9806 2,0744 2,1174 2,0671 2,1882 2,0968 1,9360 2,0772 

Media 9,96 11,14 10,08 10,76 10,18 10,23 10,04 10,89 10,19 
Intención 
de reco-
mendar 

Desv.  
Típi-
ca 

2,6775 2,5540 2,6935 2,6269 2,7060 2,6353 2,7301 2,3905 2,6930 

En relación a las hipótesis plantadas H1 a H10, a simple vista se anticipan efectos direc-
tos positivos para los elementos generadores de confianza seleccionados, pero éstas deben 
ser contrastadas con cautela y apoyadas por potentes contrastes de hipótesis. Tampoco se 
conoce nada aún sobre el efecto combinado de los distintivos con posibles efectos poten-
ciadores e inhibidores sobre las variables dependientes. 

En los siguientes dos apartados nos detendremos en analizar dichos efectos sobre la con-
fianza y sobre la predisposición al uso de una innovación Web. Por último, trataremos de 
dar respuesta a la cuestión de investigación. 

2.2. Análisis de los efectos sobre confianza 

Este epígrafe pretende dar respuesta a la siguiente pregunta: ¿realmente esos mecanis-
mos o factores aumentan la confianza percibida entre los individuos expuestos al tratamien-
to? Tras esta primera aproximación al problema, el procedimiento a seguir será la contrasta-
ción las hipótesis H1a, H1b, H3a, H3b, H5a, H5b, H7a, H7b, H9a y H9b, a partir de las téc-
nicas paramétricas y no paramétricas descritas anteriormente. La exposición de hallazgos se 
hará en base a los tres factores descritos en el epígrafe 1.2. (factor percepción –subíndice 
a-, factor lectura –subíndice b- y factor calidad percibida –hipótesis H9-). 

Factor percepción de distintivos 

Para el caso de la percepción de distintivos se ha aplicado un ANOVA de un factor utili-
zando como variable dependiente la confianza percibida y se comprobó el efecto de los fac-
tores considerados. 

En nuestro caso, el supuesto básico de homoscedasticidad u homogeneidad de las varian-
zas es respetado (F = 1,12; sign. = 0,3335), pero la variable dependiente no sigue una dis-
tribución normal (Z = 4,89; sign. = 0,000) como ocurre en la mayoría de los estudios en 
ciencias sociales, si bien su efecto sobre la bondad del ajuste puede ignorarse (Luque e Ibá-
ñez, 2000: 285). 

Una vez dicho esto, se comprueba la existencia de un efecto significativo del factor ex-
perimental “percepción” sobre la medida del constructo confianza hacia la innovación Web 
(F = 2,14; sign.=0,0071). La prueba de comparaciones múltiples (ver anexo 3) revela que 
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tales disparidades son debidas a las diferencias entre el GC y los grupos GE5: “políticas de 
seguridad” + “testimonios de clientes” (dif5. = 2,82 puntos; sign. = 0,0102) y GE13: “políti-
cas de seguridad”+”garantías de devolución” + “marca” (dif13. = 2,65; sign. = 0,0107). En el 
resto de casos se aprecia un mayor grado de confianza, si bien las diferencias no llegan a 
ser significativas. Además, se comprueba que la combinación completa de distintivos (GE15: 
STDM) pierde eficacia con respecto al resto. 

Por tanto, existe apoyo empírico para rechazar toda hipótesis que establece un efecto 
principal positivo de un distintivo o la identificación de la marca sobre la confianza percibi-
da. Concretamente, las hipótesis H1a, H3a, H5a y H7a deben ser rechazadas. Únicamente es 
posible concluir la existencia de un ligero efecto positivo de dichos distintivos de forma 
aislada, que resulta significativo cuando va acompañado de otros como ocurre con el distin-
tivo de políticas de seguridad. 

Tabla 77: Análisis de la Varianza: Confianza percibida vs. factor percepción 

Fuente de  
variación Suma de cuadrados g. l. Media cuadrática F Sig. 

Inter-grupos 462,1282 15 30,8085 

Intra-grupos 10603,0407 736 14,4063 
2,14 0,0071 

Total 11065,1689 751  

Figura 64: Gráfico de medias: Confianza percibida vs. factor percepción 
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A partir de los resultados del test de Kruskal-Wallis se percibe la existencia de diferencias 
significativas para el conjunto del factor lectura (χ2 = 27,42; sign. = 0,0255). Tras esta com-
probación, el test U de Mann-Whitney manifiesta la existencia de diferencias significativas, 
con respecto al GC, en el caso del GE1: lectura de las políticas de seguridad (U = 7.248; 
sign. = 0,0393), GE3: garantías de devolución (U = 5.949; sign. = 0,0435), GE7: combina-
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ción de políticas de seguridad con el cumplimiento legal (U = 3.636,5; sign. = 0,0027) y 
GE13: políticas de seguridad + garantías de devolución + cumplimiento legal (U = 3.159,5; 
sign. = 0,0203). El resto de comparaciones no registró diferencias significativas aunque 
presenten mayores valores. Debido a problemas con el tamaño muestral en el grupo corres-
pondiente GE11: políticas de seguridad + comentarios on-line + cumplimiento legal, el test 
U no ofrece valores significativos (U = 287; sign. = 0,0918). Por tanto, no podemos concluir 
nada acerca del valor de confianza para este GE11 puesto que estas diferencias podrían ser 
debidas al azar. 

Los resultados anteriores permiten apoyar empíricamente las hipótesis H1b y H3b y re-
chazar lo sostenido por las H5b y H7b. En este caso, se aprecia un efecto principal positivo 
por parte de la lectura de los comentarios de clientes y el cumplimiento legal y normativo, 
pero no llega a ser significativo. El efecto de la información legal de la empresa o los co-
mentarios de clientes contribuye a generar confianza siempre que vaya acompañado de la 
lectura de otra información como las políticas anteriores (políticas de seguridad y garantías 
de devolución). 

Figura 65: Gráfico de medias: Confianza percibida vs. factor lectura 

18,10

18,54

17,72

19,31
19,14

16,8816,97

19,00

17,00

17,91
18,00

18,00

17,08

19,73

20,67

17,74

16,0

16,5

17,0

17,5

18,0

18,5

19,0

19,5

20,0

20,5

21,0

GC GE1 GE2 GE3 GE4 GE5 GE6 GE7 GE8 GE9 GE10 GE11 GE12 GE13 GE14 GE15
Contenidos leídos

Tendencia polinómica  
Factor calidad 

El ANOVA por dimensiones de calidad deja ver un efecto positivo sobre la confianza hacia 
una innovación Web tanto para el caso de la dimensión funcional (t =-11,58; sign.=0,0000) 
como para la dimensión estética (t =-8,93; sign.=0,0000). Por tanto, existe apoyo empírico 
que impide rechazar las hipótesis H9a y H9b, considerándolas válidas. 

Tabla 78: Diferencia de medias. Grupo 1: calidad baja; Grupo 2: calidad alta. 

Intervalo de confianza (95%)  
Dimensión ta g. l.  Sig.  

(bilateral) 
Diferencia de 

medias 
Error típ. de la  

diferencia  Inferior Superior 

Funcional -11,58 720,66 0,0000 -3,00 0,2591 -3,51 -2,49 

Estética -8,93 722,14 0,0000 -2,37 0,2651 -2,89 -1,85 
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a. Al no cumplirse la condición de igualdad de varianzas en los grupos, se toman los datos de la aproximación 
ofrecida por el software estadístico. 

Figura 66: Gráfico de medias: Confianza vs. factor calidad 

16,01

19,01

16,08

18,45

15,5

16,0

16,5

17,0

17,5

18,0

18,5

19,0

19,5

Baja Alta

Calidad funcional Calidad estética

 
 

De forma exhaustiva, la situación que produce una mayor confianza percibida es aquella 
en la que los individuos han leído las políticas de seguridad junto con el cumplimiento legal 
de la marca (19,31). A continuación, por grado de eficacia, se encuentra la combinación de 
distintivos que integra una imagen referida a las políticas de seguridad junto con los testi-
monios de clientes (19,18). En tercer lugar, un contexto presidido por la lectura de las cláu-
sulas anteriores (seguridad y legal) y simultáneamente las garantías de devolución del dine-
ro (19,14). De esta forma damos respuesta a la primera cuestión de investigación (proposi-
ción 1) planteada al final del capítulo tercero. La percepción de una calidad funcional alta 
también transmite una fuerte confianza hacia la innovación Web (19,01).  

Derivado de todo lo anterior, se acepta la veracidad de la hipótesis H9 relativa al efecto 
que sobre la confianza presentan ambas dimensiones de calidad, y parcialmente lo estable-
cido por las hipótesis H1 y H3, en lo relativo a los efectos principales de la lectura de las 
políticas de seguridad (H1b) y las garantías de devolución del dinero (H3b). 

2.3. Análisis de los efectos sobre la predisposición hacia el uso 

En este apartado se pretende dar respuesta al interrogante sobre el efecto de las estruc-
turas basadas en la institución sobre la predisposición al uso de los individuos expuestos a 
los diferentes factores. El procedimiento a seguir será la comprobación de la hipótesis H2a, 
H2b, H4a, H4b, H6a, H6b, H8a, H8b, H10a y H10b, tanto para el caso de la intención de 
uso (subíndice i) como de recomendarlo (j), a partir de las técnicas paramétricas y no para-
métricas descritas anteriormente. 
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Factor distintivos percibidos 

Con respecto al efecto del factor percepción, se ha encontrado un efecto cuasi-
significativo sobre la intención de recomendar el uso de forma global (F = 1,53; sign. = 
0,0870), pero no ejerce influencia sobre la intención de uso (F = 1,40; sign. = 0,1418). Un 
análisis de la tabla de comparaciones múltiples revela que el débil efecto del primer caso es 
debido principalmente al GE11: imágenes de seguridad + testimonios + devolución simultá-
neamente (dif1. = 1,55; sign. = 0,0898). Con respecto a la intención de uso, se aprecia que 
los comentarios de clientes (GE2) por sí solos o acompañados de una marca conocida (GE9) 
restan ligeramente intención de uso, pero las diferencias tampoco son significativas. Por 
tanto, no es posible confirmar las afirmaciones recogidas por las hipótesis H2ai, H2aj, H4ai, 
H4aj, H6ai, H6aj, H8ai y H8aj. 

Tabla 79: Análisis de la Varianza: Intención de uso vs. factor percepción 

Fuente de  
variación Suma de cuadrados g. l. Media cuadrática F Sig. 

Inter-grupos 89,9645 15 5,9976 

Intra-grupos 3539,4058 824 4,2954 
1,40 0,1418 

Total 3629,3702 839  

Figura 67: Gráfico de medias: Intención de uso vs. factor percepción. 
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Tabla 80: Análisis de la Varianza: Intención de recomendar vs. factor percepción 

Fuente de  
variación Suma de cuadrados g. l. Media cuadrática F Sig. 

Inter-grupos 163,8083 15 10,9206 

Intra-grupos 6032,1523 847 7,1218 
1,533 0,0870 
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Fuente de  
variación Suma de cuadrados g. l. Media cuadrática F Sig. 

Total 6195,9606 862  

Figura 68: Gráfico de medias: Intención de recomendar vs. factor percepción. 
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Factor lectura de contenidos 

Los resultados del test de Kruskal-Wallis muestran la existencia de diferencias significati-
vas para los diferentes niveles del factor lectura, tanto para la intención de uso de una in-
novación Web (χ2 = 58,17; sign. = 0,0000) como para la intención de recomendar su uso (χ2 
= 44,56; sign. = 0,0000).  

Realizada esta comprobación, los tests U de Mann-Whitney aplicados sobre la variable in-
tención de uso reflejan la existencia de diferencias significativas, con respecto al GC, en el 
caso de GE1: lectura de las políticas de seguridad (U = 6769; sign. = 0,0000), GE4: cumpli-
miento legal (U = 8.887,5; sign. = 0,0530 [muy próximo al valor de referencia]) y las com-
binaciones GE6: políticas de seguridad + garantías de devolución (U = 6.321,5; sign. = 
0,0347), GE7: combinación de políticas de seguridad con el cumplimiento legal (U = 
5.802,5; sign. = 0,0518), GE13: políticas de seguridad + garantías de devolución + cumpli-
miento legal (U = 2.476,5; sign. = 0,0013) y GE15: políticas de seguridad + garantías de 
devolución + cumplimiento legal + comentarios de clientes (U = 864; sign.=0,0014). El resto 
no presenta diferencias significativas, aunque algunos muestren mayores valores debido a 
problemas con el tamaño muestral ya comentados en el grupo correspondiente (ej. GE11 y 
GE12). Los testimonios de clientes registran un ligero efecto inhibidor de la intención de 
uso cuando va acompañado de las garantías de devolución del dinero (GE8) que no llega a 
ser acusado (U =  3.370; sign. = 0,0866). Esta situación también es detectada en el caso de 
la intención de recomendar el uso de la innovación Web. 

Derivado de estos resultados, se puede concluir la existencia de apoyo empírico para no 
rechazar las hipótesis H2bi, y H8bi y rechazar las hipótesis H4bi y H6bi. 
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Figura 69: Gráfico de medias: Intención de uso vs. factor lectura 
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En los resultados de la aplicación del factor lectura a la intención de recomendar se apre-
cian seis GEs que registran diferencias significativas con respecto al GC. Concretamente se 
trata del GE1: lectura de políticas de seguridad (U = 8.170,5; sign. = 0,0006), GE4: cumpli-
miento legal (U = 9.458; sign. = 0,0531), GE6: políticas de seguridad + devolución del dine-
ro (U = 6.587; sign. = 0,0581), GE7: comentarios de clientes + políticas de devolución (U = 
5.712; sign. = 0,0308), GE13: Políticas de seguridad + devolución + cumplimiento legal (U = 
2.308,5; sign. = 0,0001) y GE15: políticas de seguridad + garantías de devolución + cumpli-
miento legal + comentarios de clientes (U = 1.420,5; sign. = 0,0188). Por tanto, se tiene 
evidencia para validar las hipótesis H2bj y H8bj, y rechazar las hipótesis H4bj y H6bj. 
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Tabla 81: Gráfico de medias: Intención de recomendar vs. factor lectura 
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Factor calidad 

En general, con respecto a la calidad percibida existen diferencias acusadas entre el gru-
po que aprecia la innovación Web con una calidad alta y el que la percibe con baja. Si se 
diferencia por dimensiones se aprecia que existe una relación positiva entre la percepción 
de la calidad funcional y estética del sitio Web y la intención de recomendar (tcal.func = -
4,28; sign. = 0,0000; tcal.est = -4,19; sign. = 0,0000, respectivamente) y de uso del sitio 
(tcal.func = -11,42; sign. = 0,0000; tcal.est = -13,27; sign. = 0,0000, respectivamente). Por tan-
to, los resultados demuestran la veracidad de las hipótesis H10ai, H10bi, H10aj y H10bj. 

Tabla 82: Diferencia de medias. Grupo 1: calidad funcional baja; Grupo 2: calidad funcional alta 

Intervalo de  
confianza (95%)  Variable ta g. l.  Sig. (bilateral) 

Diferencia 
de medias 

Error típ.  
de la diferencia  

Inferior Superior 

Intención de  
uso 

-4,28 860,72 0,0000 -0,66 0,1550 -0,97 -0,36 

Intención de  
recomendar 

-13,27 838,28 0,0000 -2,22 0,1670 -2,54 -1,89 

a. Al no cumplirse la condición de igualdad de varianzas en los grupos, se toman los datos de la aproximación 
ofrecida por el software estadístico. 
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Tabla 83: Diferencia de medias. Grupo 1: calidad estética baja; Grupo 2: calidad estética alta 

Intervalo de con-
fianza (95%)  Variable ta g. l.  Sig. (bilateral) 

Diferencia 
de medias 

Error típ. de la 
diferencia  

Inferior Superior 

Intención de  
uso 

-4,19 907,98 0,0000 -0,63 0,1515 -0,93 -0,34 

Intención de 
recomendar 

-11,42 786,67 0,0000 -1,96 0,1719 -2,30 -1,63 

a. Al no cumplirse la condición de igualdad de varianzas en los grupos, se toman los datos de la aproximación 
ofrecida por el software estadístico. 

Figura 70. Gráfico de medias: Intención de uso vs. calidad percibida 
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Figura 71. Gráfico de medias: Intención de recomendar vs. factor calidad
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Derivado de los análisis anteriores se aceptan los planteamientos defendidos por las 

hipótesis H9 y H10 (dimensiones de calidad sobre cualquier variable dependiente), (distin-
tivo de devolución sobre confianza) y para el caso de la lectura de los contenidos las H1, H2 
(políticas de seguridad sobre predisposición en general) y H8 (cumplimiento legal sobre 
predisposición) y H3 (garantías de devolución sobre confianza). Con respecto a las proposi-
ciones 2i y 2j, un contexto que presenta todos los distintivos alcanza una mayor intención 
de uso y de recomendar el uso del sistema. Las políticas de seguridad por sí solas también 
ejercen una gran influencia sobre la predisposición en general. 

2.4. Preocupación por la privacidad como moderador de los efectos sobre confianza 

Para evaluar los efectos moderadores de la preocupación por la privacidad sobre la con-
fianza percibida sostenidos por la hipótesis de investigación H11, será necesario aplicar un 
ANOVA de un factor. Para ello, las preocupaciones por la privacidad de los individuos fueron 
divididas por el valor de la mediana. Por razones de tamaño muestral, será obligatorio eva-
luar los efectos principales de los distintivos percibidos y contenidos leídos (S, T, D, M ó C). 
En este caso las comparaciones realizadas serán las siguientes: 

(GE1+GE5+GE6+GE7+GE11+GE12+GE13+GE15)PPPB–(GE1+GE5+GE6+GE7+GE11+GE12+GE13+GE15)PPPA = τ(PPPS)  

(GE2+GE5+GE8+GE9+GE11+GE12+GE14+GE15)PPPB–(GE2+GE5+GE8+GE9+GE11+GE12+GE14+GE15)PPPA = τ(PPPT)  

(GE3+GE6+GE8+GE10+GE11+GE13+GE14+GE15) PPPB–(GE3+GE6+GE8+GE10+GE11+GE13+GE14+GE15)PPPA = τ(PPPD)  

(GE4+GE7+GE9+GE10+GE12+GE13+GE14+GE15)PPPB–(GE4+GE7+GE9+GE10+GE12+GE13+GE14+GE15)PPPA= τ(PPPM)  

Calidad funcionalPPPB – Calidad functionalPPPA = τ(PPPCF)  

Calidad estéticaPPPB – calidad estéticaPPPA = τ(PPPCE)  
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En todos los casos analizados se aprecia una confianza ligeramente superior ante la pre-
sencia de elementos y una preocupación por la privacidad alta. Los resultados atestiguan 
que únicamente la lectura de las políticas de seguridad ejercen una mayor influencia sobre 
la confianza percibida entre aquellos individuos con una preocupación por la privacidad ba-
ja, tanto en su dimensión control de la captación de datos (alto), como con el uso posterior 
de los mismos (alto) (t = 1,64; p = 0,0510 [muy próximo al valor de referencia]; t =2,97; 
sign. = 0,0018). En el resto de casos las diferencias no resultaron acusadas. 

Por tanto, podemos contrastar la hipótesis H11 parcialmente, reconociendo que única-
mente existe un efecto significativo de las políticas de seguridad sobre la confianza hacia la 
innovación Web entre aquellos usuarios potenciales con una mayor preocupación por la se-
guridad (H11bk y H11bl). 

Figura 72. Gráfico de medias: Confianza vs. control de la captación (distintivos) 
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Figura 73. Gráfico de medias: Confianza vs. control del uso posterior (distintivos) 
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Figura 74. Gráfico de medias: Confianza vs. control de la captación (contenidos) 
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Figura 75. Gráfico de medias: Confianza vs. control del uso posterior (contenidos) 
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Figura 76. Gráfico de medias: Confianza vs. control de la captación y uso posterior (calidad) 
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2.5. Preocupación por la privacidad como moderador de los efectos sobre la intención de uso 

2.5.1. Alto control de la captación de datos alto (preocupación por la seguridad baja) 

Supuestos básicos 

Multicolinealidad: La correlación más alta es la que se produce entre la confianza y la ac-
titud (ρ = 0,6588, sign.=0,0000). Como se comprueba de esta forma, las correlaciones no 
llegan a los valores de 0,75 y 0,80 utilizados como referencia. Los valores de TOL y FAV para 
cada variable independiente no se encuentran próximos a 0 ni están por encima de 4, res-
pectivamente (ver anexo 3). El número de condición en el modelo final es 19,51, no alcan-
zando el valor utilizado como referencia (20) (Chica y Frías, 2000: 261). 

Heterocedasticidad: No se detecta ningún patrón de comportamiento en el gráfico de va-
lores predichos vs. errores tipificados. No se ha encontrado este patrón en ninguno de los 
análisis realizados. Por tanto, no volverá a repetirse este comentario en lo sucesivo. 

Autocorrelación: Con respecto al supuesto de autocorrelación, el valor de la d de Durbin-
Watson toma el valor 1,85, encontrándose incluido en el intervalo [1,76 - 2,24] correspon-
diente a una ausencia de autocorrelación, según la prueba realizada para K’ = 4 variables, n 
= más de 100 casos y un nivel de confianza del 95% (ver anexo 3). 

Estimación del modelo 

Los coeficientes (beta) estimados en el modelo de regresión46 suelen ser buenos indica-
dores de la importancia relativa de cada variable explicativa en la explicación de la variable 
dependiente si todas las variables del modelo vienen expresadas en la misma unidad de me-
dida (Chica y Frías, 2000: 256). Característica que no se cumple en nuestro caso. En tal caso 
se utilizarán los coeficientes de regresión estandarizados (betas estandarizados), que permi-
ten analizar la importancia relativa de cada variable explicativa en términos de unidades de 
la desviación típica que cada variable explica. El valor de significación muestra una fuerte 
significación (del 1%) en todos los casos, para los coeficientes de las variables finalmente 
introducidas, y una baja significación para el término constante (t = 0,50; sign. = 0,1345). 

Por tanto, ante individuos con un alto control de la captación (o alta preocupación por la 
seguridad de los datos), la utilidad hacia el uso, la confianza hacia el sitio, la facilidad de 
uso y la calidad estética influyen en la intención de uso de la innovación Web. Con respecto 
a las tres primeras variables, según el modelo, cualquier incremento en la utilidad, la con-
fianza y la calidad estética percibida, aumentará la intención de uso del sitio Web.  

Tabla 84: Coeficientes de regresión: Control de la captación alto 

 Variable independiente B Error típ. β estand. t Sign.  

(Constante) 1,31 0,8687 --  1,5047 0,1345 

Utilidad 0,24 0,0422 0,42 5,64 0,0000 

Confianza 0,21 0,0418 0,36 4,96 0,0000 

                                          
46 La estimación del modelo y los supuestos de partida anteriores se basan en los resultados del modelo de 

regresión obtenido tras la eliminación de valores atípicos, extremos u outliers  en un primer paso. Para el caso 
del  control de la captación alto los resultados recomendaron la eliminación del caso 1.053. En un segundo 
paso se no se aprecia ningún caso con un valor del residuo tipificado mayor que 3. 
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 Variable independiente B Error típ. β estand. t Sign.  

Facilidad Uso -0,23 0,0569 -0,31 -4,00 0,0001 

Calidad estética 0,93 0,3032 0,22 3,06 0,0026 

R2ajustado = 0,3915 (R’2); F = 24,61; sign. = 0,0000 

Es de destacar la relación lineal negativa obtenida entre la facilidad de uso y la intención 
de uso. Relación que no es obtenida por otros trabajos anteriores aplicados a clientes po-
tenciales como el de Gefen y Straub (2000) y Gefen et al. (2003b), donde resultó positiva.  

Como puede resultar obvio, se aprecia una variación concominante entre la facilidad de 
uso (aprender a usar, experto,…) y la experiencia de uso de la banca por Internet a nivel 
global (t= -2,10; sign. = 0,0358). Estas diferencias son debidas principalmente a la relación 
entre el esfuerzo de aprendizaje y la experiencia (t = -2,93; sign. = 0,0035). Esto provoca 
que entre los individuos bajo estudio, usuarios de banca por Internet y muy habituados a la 
utilización del medio para transacciones comerciales (ver características de la muestra), 
aquellos con un alto control de la captación en Internet esperan una mayor complejidad en 
el nuevo sistema basado en comercio electrónico para su adopción. En este caso, cuanta 
mayor simplicidad percibida en un nuevo sistema mayores síntomas de inseguridad o vulne-
rabilidad son transmitidos. 

Figura 77. Gráfico de medias: Facilidad de uso vs. experiencia de uso de la banca electrónica 
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Bondad del ajuste  

Por un lado, el coeficiente de determinación R2 (0,3915) refleja un valor relativamente 
bajo. Este valor mide la proporción de las variaciones de Y que son explicadas por el modelo 
(Chica y Frías, 2000: 255). A la hora de comparar modelos con diferente número de variables 
es más aconsejable utilizar el coeficiente de determinación ajustado R’2 (0,3755). Ya se ha 
comentado en el epígrafe 2.1.2 que este procedimiento de regresión discriminante en “pa-
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sos sucesivos” tiende a ofrecer un valor de R2 más bajo que el método tradicional (Malhotra, 
1997: 602), sin embargo, los resultados son realmente más parsimoniosos. 

 Por otro lado, el modelo es significativo en su conjunto, como se comprueba con la 
prueba ANOVA para el modelo final (F = 24,61; sign. = 0,0000). Esto indica que de manera 
conjunta explica las variaciones de la variable dependiente.  

2.5.2. Bajo control de la captación de datos (preocupación por la seguridad alta) 

Supuestos básicos 

Multicolinealidad: La correlación más alta es la que se da entre la calidad funcional y la 
facilidad de uso (ρ = 0,6441, sign.=0,0000), muy próxima a la existente entre esta facilidad 
y la utilidad (0,644, sign.=0,0000), pero ninguna llega a los valores de 0,75 y 0,80 utiliza-
dos como referencia. Los valores TOLi y FAVi para cada variable independiente obtienen valo-
res distantes del 0 y 4, respectivamente. El número de condición en el modelo final es 
11,83, muy inferior al valor utilizado como referencia (20). 

Autocorrelación: Con respecto al supuesto de autocorrelación, el valor de la d de Durbin-
Watson toma el valor 2,06, dicho valor se encuentra en el intervalo [1,74 - 2,26] correspon-
diente a una ausencia de autocorrelación, según la prueba realizada para K’ = 3 variables y n 
= más de 100 casos. 

Estimación del modelo 

Se advierte que para un nivel de confianza del 95% todos los coeficientes estandarizados 
estimados en el modelo de regresión47 resultan significativos. Para la constante se aprecia 
un valor de significación bastante alto (t =1,36; sign. = 0,1775).  

Por tanto, ante individuos con un bajo control sobre la captación de la información la 
utilidad, la confianza y la lectura de las políticas de seguridad influyen en la intención de 
uso de la innovación Web. Según el modelo, cualquier incremento en dichas variables au-
mentará la intención de uso del sitio Web. 

Tabla 85: Coeficientes de regresión: Control de la captación bajo 

 Variable independiente B Error típ. β estand. t Sign.  

(Constante) 0,07 0,6026  -- 0,12 0,9026 

Utilidad 0,24 0,0390 0,38 6,06 0,0000 

Confianza 0,14 0,0322 0,28 4,41 0,0000 

Contenidos leídos: Pol_seguridad 0,61 0,2695 0,13 2,25 0,0254 

R2ajustado = 0,3385; F=36,98; sign. = 0,0000 

                                          
47 La estimación del modelo y los supuestos de partida anteriores se basan en los resultados del modelo de 

regresión obtenido tras la eliminación de valores atípicos, extremos u outliers en un primer paso. Para el caso 
del  control de la captación bajo los resultados recomendaron la eliminación del caso 2640. En un segundo 
paso, un único caso obtiene un residuo tipificado mayor que 3, pero se encuentra muy próximo a este valor 
(3,020). 
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Bondad del ajuste  

El coeficiente de determinación ajustado R’2 obtiene el valor 0,3385 y el resultado del es-
tadístico F de Snedecor de la prueba ANOVA revela que el modelo en su conjunto explica 
significativamente las variaciones de la variable dependiente (F= 36,98; sign. = 0,0000). 

2.5.3. Alto control del tratamiento posterior de los datos (preocupación por la privacidad baja) 

Supuestos básicos 

Multicolinealidad: La correlación más alta es la que se da entre la percepción de la calidad 
funcional y facilidad de uso (ρ = 0,6917; sign.=0,0000; coeficiente eta = 0,594 [nominal por 
Intervalo]). De esta forma ninguna correlación alcanza el valor 0,75. Los valores de TOLj y 
FAVj no se encuentran próximos a 0 ni están por encima de 4, respectivamente (ver anexo 
3). El número de condición en el modelo final es 17,04. 

Autocorrelación: Con respecto al supuesto de autocorrelación, la d de Durbin-Watson toma 
el valor 1,85, incluido en el intervalo [1,74 - 2,26] correspondiente a una ausencia de auto-
correlación, según la prueba realizada para K’ = 3 variables, n = más de 100 casos y un nivel 
de confianza del 95% (ver anexo 3). 

Estimación del modelo 

Los coeficientes (beta) estimados en el modelo de regresión48 reflejan una fuerte signifi-
cación (1%) en todos los casos, para los coeficientes de las variables finalmente introduci-
das y un valor de significación bastante alto para la constante (t = -2,12; sign. = 0,0353). 

Por lo tanto, ante individuos con un bajo control de la captación, la utilidad hacia el 
uso, la confianza hacia el sitio, la calidad estética y la facilidad de uso son los principales 
determinantes de la intención de uso de la innovación Web. Con respecto a las tres primeras 
variables, según el modelo, cualquier incremento en la utilidad, la confianza y la calidad 
estética percibidas, aumentará la intención de uso del sitio Web.  

Tabla 86: Coeficientes de regresión: Control del uso posterior alto 

 Variable independiente B Error típ. β estand. t Sign.  

(Constante) -1,71 0,8091 -- -2,12 0,0353 

Utilidad 0,27 0,0388 0,44 6,87 0,0000 

Confianza 0,18 0,0380 0,32 4,71 0,0000 

Riesgo 0,09 0,0329 0,16 2,71 0,0073 

R2ajustado = 0,3774; F= 43,43; sign. = 0,0000 

Sin embargo, se aprecia una relación entre el riesgo percibido y la intención de uso, dife-
rente a la supuesta teóricamente. Aunque su efecto sobre la variable dependiente es relati-
vamente bajo, dicha relación no ha sido obtenida por otros trabajos anteriores aplicados a 

                                          
48 La estimación del modelo y los supuestos de partida anteriores se basan en los resultados del modelo de 

regresión obtenido tras la eliminación de valores atípicos, extremos u outliers en un primer paso. Para el caso 
del  control del tratamiento posterior de la información alto los resultados recomendaron la eliminación de los 
casos 1.057 y 1.178. En un segundo paso se no se aprecia ningún caso con un valor del residuo tipificado 
mayor que 3. 
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clientes potenciales como el de Featherman y Fuller (2002), McKnight et al. (2002b), Feat-
herman y Pavlou (2003) o Pavlou (2003), donde resulta negativa. La justificación viene ex-
plicada por el efecto directo negativo del propio control del uso posterior sobre el riesgo 
percibido (t = -1,93; sign. = 0,0545). Vistas las características de la muestra bajo estudio, 
se puede pensar que cuanto más control con el uso posterior de la información se tiene, 
menos arriesgado será transaccionar con él, desde el punto de vista percibido. 

Figura 78. Gráfico de medias: Riesgo percibido vs. control del uso posterior 
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Bondad del ajuste  

Por un lado, el coeficiente de determinación ajustado R’2 toma un valor próximo a 0,4. 
Asimismo, el modelo final es significativo en su conjunto, como se deriva de la prueba ANO-
VA (F = 43,43; sign. = 0,0000). 

2.5.4. Bajo control del tratamiento posterior de los datos (preocupación por la privacidad alta) 

Supuestos básicos 

Multicolinealidad: La correlación más alta es la que se presenta entre la facilidad de uso y 
la calidad funcional (ρ = 0,5749, sign. = 0,0000; coeficiente eta = 0,5736), afirmándose la 
ausencia de multicolinealidad grave. Los valores TOLj y FAVj obtienen valores distantes del 0 
y 4, respectivamente (ver anexo 3). El número de condición en el modelo final es 12,44. 

Autocorrelación: El valor de la d de Durbin-Watson toma el valor 2,17, incluido en el in-
tervalo visto anteriormente correspondiente a una ausencia de autocorrelación significativa, 
para K’ = 3 variables y n = más de 100 casos ([1,74 - 2,26]). 
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Estimación del modelo 

Los coeficientes estandarizados estimados en el modelo de regresión49 muestran una alta 
significación en casi todos los casos, para los coeficientes de las variables finalmente intro-
ducidas y un efecto del término constante no significativo (t =1,36; sign. = 0,1775). Así, 
ante individuos con un bajo control del uso posterior, la utilidad, la confianza y la lectura 
de las políticas de seguridad influyen positiva y decisivamente en la intención de uso de la 
innovación Web. 

Tabla 87: Coeficientes de regresión: Control del uso posterior bajo 

 Variable independiente B Error típ. β estand. t Sign.  

(Constante) 0,41 0,7152 -- 0,57 0,5669 

Utilidad 0,17 0,0410 0,29 4,06 0,0001 

Confianza 0,17 0,0372 0,33 4,64 0,0000 

Contenidos leídos: Pol_seguridad 0,86 0,3036 0,19 2,82 0,0054 

R2ajustado = 0,2856; F= 22,73; sign. = 0,0000 

Bondad del ajuste  

El coeficiente de determinación ajustado R’2 obtiene el valor 0,2856, relativamente bajo, 
pero el resultado de la prueba ANOVA muestra un modelo de regresión que en su conjunto 
explica significativamente las variaciones de la variable dependiente (F= 22,7; sign. = 
0,0000). 

2.5.5. Contraste de hipótesis 

La comparación entre los coeficientes estimados para los dos grupos de usuarios defini-
dos por el control de la captación y uso posterior de la información personal (alto y bajo) y 
cada relación incluida en el modelo final se realiza a partir de un test de diferencias entre 
coeficientes utilizando una modificación de prueba t para muestras independientes50 (ej. 
Goodman y Blum, 1996; Lee et al., 2000). En primer lugar, con respecto al control de capta-
ción de información personal en Internet, se aprecia una diferencia muy acusada en el   
coeficiente de la facilidad de uso para ambas situaciones (bajo y alto control de la capta-
ción), siendo positivo (aunque no significativo) en el caso de bajo control, tal y como la 
teoría anticipa. Así mismo, resulta inapreciable el cambio de efecto que sufren las variables 
utilidad, confianza y calidad estética en ambas situaciones. La lectura de las políticas de 
seguridad explica en mayor medida la adopción de una innovación Web para aquellos indivi-
duos con un menor control sobre la captación de datos. 

                                          
49 La estimación del modelo y los supuestos de partida anteriores se basan en los resultados del modelo de 

regresión obtenido tras la eliminación de valores atípicos, extremos u outliers  en un primer paso. Para el caso 
del control del uso bajo los resultados recomendaron la eliminación del caso 2.646. En un segundo paso, un 
único caso obtiene un residuo tipificado mayor que 3, pero se encuentra muy próximo a este valor (3,053). 
50 El test de comparación de coeficientes de regresión, basado en el test t-Student, tiene la siguiente expre-
sión: 
Ho: B1 = B2 
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donde Bi,
 son los coeficientes estimados sin estandarizar y SEi son los errores estándares para cada coeficiente. 
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Por tanto, se ha encontrado evidencia empírica para confirmar la hipótesis H12bki como 
válida parcialmente, únicamente para el caso de las políticas de seguridad. Por el contrario, 
se rechaza completamente lo establecido por la hipótesis H12aki para el caso de todos los 
distintivos y el resto de contenidos expuestos en el sitio Web (H12bki). 

Tabla 88: Comparación de los pesos de las relaciones causales sobre intención de uso 

Control captación: 
Alto 

Control captación:  
Bajo Relación causal 

B1 SE1 B2 SE2 

Dif. t Sign.51 

Utilidad  Int_Uso 0,24 0,0422 0,24 0,0390 0,00 0,03 0,4868 

Confianza  Int_Uso 0,21 0,0418 0,14 0,0322 0,07 1,33 0,1086 

Facilidad de uso  Int_Uso -0,23 0,0569 +0,21  
 

0,0747 -0,44 -5,47 0,0000 

Calidad estética  Int_Uso 0,93 0,3032 0,56  
 

0,0608 0,37 1,20 0,1161 

Contenidos leídos: 
Pol_seguridad  Int_Uso 

0,07  
 

0,0670 0,61 0,2695 -0,45 -1,92 0,0277 

: relación no significativa. Estos valores proceden de las salidas ofrecidas por el software estadístico 

Cuando el grado de control sobre el tratamiento posterior de la información personal es 
alto, el efecto de la utilidad sobre la intención resulta mayor para un nivel de significación 
del 5%. Inversamente, con respecto a la lectura de las políticas de seguridad, se observa un 
aumento muy acusado de su efecto sobre la intención de uso de la innovación Web entre los 
individuos con un bajo control del uso. Por tanto, existe fundamento empírico para rechazar 
parcialmente la hipótesis H12bli, aceptando únicamente la veracidad de la afirmación relati-
va al efecto de la lectura de las políticas de seguridad.  

Tabla 89: Comparación de los pesos de las relaciones causales sobre intención de uso 

Control uso: Alto Control uso: Bajo 
Relación causal 

B1 SE1 B2 SE2 
dif. t p-valor52 

Utilidad  Int_Uso 0,27 0,0388 0,17 0,0410 0,10 1,76 0,0393 

Confianza  Int_Uso 0,18 0,0380 0,17 0,0372 0,01 0,12 0,4542 

Riesgo  Int_Uso 0,09 0,0329 0,04  0,0702 0,05 0,67 0,2515 

Contenidos leídos: 
Pol_seguridad  Int_Uso 

0,10  
 0,0575 0,86 0,3036 -0,76 -2,45 0,0074 

: relación no significativa 

                                          
51 Dado que las hipótesis son postuladas en la dirección de la moderación, en este caso los test de hipóte-

sis son unilaterales y la significación es expresada considerando la distribución T de una cola. 
52 Dado que las hipótesis son postuladas en la dirección de la moderación, en este caso los test de hipóte-

sis son unilaterales y la significación es expresada considerando la distribución T de una cola. 
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2.6. Preocupación por la privacidad como moderador de los efectos sobre la intención de re-
comendar el uso 

2.6.1. Alto control de la captación de datos (preocupación por la seguridad baja) 

Supuestos básicos 

Multicolinealidad: La correlación más alta es la que se da entre las creencias de confianza 
hacia el sitio Web y la actitud hacia su uso (ρ = 0,6602; sign.=0,0000). De esta forma, nin-
guna correlación alcanza el valor 0,75, lo que evidencia la ausencia de multicolinealidad 
grave. Los valores de TOLj y FAVj no se encuentran próximos a 0 ni están por encima de 4, 
respectivamente. El número de condición en el modelo final es 14,38. 

Autocorrelación: Con respecto al supuesto de autocorrelación, la d de Durbin-Watson toma 
el valor 1,75; aunque muy próximo al extremo inferior, dicho valor se encuentra incluido en 
el intervalo [1,74 - 2,26] correspondiente a una ausencia de autocorrelación, según la prue-
ba realizada para K’ = 3 variables, n = más de 100 casos y un nivel de confianza del 95% 
(ver anexo 3). 

Estimación del modelo 

Los coeficientes estimados en el modelo de regresión53 reflejan una fuerte significación 
para los coeficientes de las variables finalmente introducidas: confianza, utilidad y calidad 
estética. Aunque se aprecia una significación bastante baja para la constante (t =0,03; sign. 
= 0,9782). 

Por tanto, ante individuos con un bajo control de la captación, la confianza, la utilidad y 
la calidad estética, en la forma hipotetizada teóricamente, influyen en la intención de re-
comendar el uso del sitio Web entre familiares y amigos. 

Tabla 90: Coeficientes de regresión: Control de la captación alto 

 Variable independiente B Error típ. β estand. t Sign.  

(Constante) 0,02 0,8141  -- 0,03 0,9782 

Confianza 0,35 0,0427 0,49 8,09 0,0000 

Utilidad 0,19 0,0435 0,27 4,32 0,0000 

Calidad estética 1,00 0,3152 0,19 3,16 0,0019 

R2ajustado = 0,5250; F= 58,49; sign. = 0,0000 

Bondad del ajuste  

El coeficiente de determinación ajustado R’2 alcanza un valor superior a 0,5. Adicional-
mente, el modelo final es significativo en su conjunto, como se comprueba con la prueba 
ANOVA. 

                                          
53 La estimación del modelo y los supuestos de partida anteriores se basan en los resultados del modelo de 

regresión obtenido tras la eliminación de valores atípicos en un primer paso. Para el caso del control de la 
captación bajo los resultados recomendaron la eliminación del caso 1356. En un segundo paso, cuatro casos 
concretamente presentaron residuos tipificados superiores pero muy próximos a 3. 
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2.6.2. Bajo control de la captación de datos (preocupación por la seguridad alta) 

Supuestos básicos 

Multicolinealidad: La correlación más alta es la que mantiene la facilidad de uso con la 
calidad funcional (ρ = 0,6492, sign. = 0,0000; coeficiente eta = 0,6027) y utilidad (0,6376, 
sign. = 0,0000). Los valores TOLj y FAVj obtienen valores distantes del 0 y 4, respectivamen-
te (ver anexo 3). El número de condición en el modelo final es 18,28. 

Autocorrelación: El estadístico de Durbin-Watson toma el valor 2,13, incluido en el inter-
valo visto anteriormente correspondiente a una ausencia de autocorrelación significativa, 
para K’ = 5 variables y n = más de 100 casos ([1,78 - 2,22]). 

Estimación del modelo 

Los coeficientes estandarizados estimados en el modelo de regresión54 muestran una alta 
significación (1%) para casi todos los coeficientes de las variables finalmente introducidas y 
la ausencia del efecto del término constante significativo (t = 0,75; sign. = 0,4547). Se ad-
vierte que para un nivel de confianza del 95% la variable compatibilidad resulta significati-
va (t = -2,19; sign. = 0,0296), con un coeficiente negativo, al contrario de lo que la teoría 
anticipa para el caso de la adopción de una innovación (ej. Tan y Teo, 2000; Chen et al., 
2002a; Herrero et al., 2004). 

Por lo tanto, ante individuos con un bajo control de la captación de la información, la 
confianza hacia el sitio Web, su utilidad, la actitud hacia su uso y la calidad funcional influ-
yen positivamente en la intención de recomendar. De esta forma, cualquier incremento en 
dichos constructos, aumentará la intención de recomendar el uso de la innovación Web. Si 
bien el efecto de la compatibilidad sobre la variable dependiente es relativamente bajo, 
resultó ser significativo (al 5% de significación); dicha relación negativa no ha sido ob- 
tenida por otros los trabajos revisados.  

Tabla 91: Coeficientes de regresión: Control de la captación de datos bajo 

 Variable independiente B Error típ. β estand. t Sign.  

(Constante) 0,59 0,7833  -- 0,75 0,4547 

Confianza 0,24 0,0358 0,36 6,69 0,0000 

Utilidad 0,22 0,0490 0,27 4,42 0,0000 

Actitud 0,16 0,0461 0,20 3,50 0,0006 

Calidad funcional 0,92 0,2848 0,17 3,23 0,0014 

Compatibilidad -0,15 0,0705 -0,11 -2,19 0,0296 

R2ajustado = 0,5586; F= 54,17; sign. = 0,0000 

Una posible justificación viene dada por el lado de la exteriorización de aspectos que un 
individuo hace suyos para que otros lo utilicen. En el caso de este tipo de innovación Web, 
cuanto más compatible con los valores y estilo con que se utilizan los servicios bancarios 
por Internet en menor medida serán comunicados a otras personas. 

                                          
54 Para la estimación del modelo no ha sido necesaria la eliminación de ningún caso extremo puesto que en 

un primer paso, únicamente el caso 2.168 presentó un residuo tipificado mayor que 3, pero se encuentra muy 
próximo a este valor (3,089). 
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Bondad del ajuste  

El coeficiente de determinación ajustado R’2 obtiene un valor superior a 0,5, y el resulta-
do de la prueba ANOVA muestra que el modelo en su conjunto explica significativamente las 
variaciones de la variable dependiente. 

2.6.3. Alto control del tratamiento posterior de los datos (preocupación por la privacidad baja) 

Supuestos básicos 

Multicolinealidad: La correlación más alta es la que se da entre la percepción de la calidad 
funcional y utilidad (0,7025; sign.=0,0000); seguida de la existente entre la actitud y la 
utilidad (0,6160, sign.=0,0000). Los valores de TOLj y FAVj no se encuentran próximos a 0 ni 
están por encima de 4, respectivamente (ver anexo 3). El número de condición en el modelo 
obtenido es 17,77, superior al valor utilizado como referencia.  

Autocorrelación: Con respecto al supuesto de autocorrelación, la d de Durbin-Watson toma 
el valor 1,93, incluido en el intervalo [1,76 - 2,24] correspondiente a una ausencia de auto-
correlación, según la prueba realizada (para K’ = 4 variables, n = más de 100) (ver anexo 3). 

Estimación del modelo 

Los coeficientes estimados en el modelo de regresión55 reflejan una fuerte significación, 
del 1% en todos los casos, y un efecto del término independiente inapreciable (t =0,72; 
sign. = 0,4744). Por lo tanto, ante individuos con un bajo control del uso posterior, la con-
fianza hacia el sitio, la utilidad del sitio Web, la actitud y la calidad estética influyen en la 
intención de recomendar el uso del sistema. Es decir, cualquier incremento en la percepción 
de estas características del nuevo sitio Web aumentará la intención de recomendar su uso.  

Tabla 92: Coeficientes de regresión: Control del uso posterior bajo 

 Variable independiente B Error típ. β estand. t Sign.  

(Constante) -0,52 0,7252  -- -0,72 0,4744 

Confianza 0,24 0,0419 0,34 5,63 0,0000 

Utilidad 0,18 0,0487 0,23 3,60 0,0004 

Actitud 0,19 0,0534 0,24 3,64 0,0004 

Calidad estética 0,87 0,2853 0,16 3,04 0,0027 

R2ajustado = 0,5598; F= 62,69; sign. = 0,0000 

Bondad del ajuste  

El coeficiente de determinación ajustado R’2 toma un valor superior a 0,5. Asimismo, el 
modelo final es significativo en su conjunto, como se comprueba con la prueba ANOVA (F = 
62,69; sign. = 0,0000). 

                                          
55 La estimación del modelo y los supuestos de partida anteriores se basan en los resultados del modelo de 

regresión obtenido tras la eliminación de valores atípicos, extremos u outliers  en un primer paso. Para el caso 
del  control del uso bajo los resultados recomendaron la eliminación de los casos 1.057, 1.072 y 1.103. En un 
segundo paso se no se aprecia ningún caso con un valor del residuo tipificado mayor que 3. 
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2.6.4. Bajo control del tratamiento posterior de los datos (preocupación por la privacidad alta) 

Supuestos básicos 

Multicolinealidad: La correlación más alta es la que se presenta entre la facilidad de uso y 
la calidad funcional (ρ = 0,5809, sign.=0,0000; coeficiente eta = 0,5737 < 0,75). Los valores 
TOLj y FAVj obtienen valores distantes del 0 y 4, respectivamente. El número de condición en 
el modelo final es superior al valor 20 (23,19), pero inferior al límite superior utilizado co-
mo referencia (25). 

Autocorrelación: El valor de la d de Durbin-Watson toma el valor 2,07, incluido en el in-
tervalo visto anteriormente, correspondiente a una ausencia de autocorrelación significativa, 
para K’ = 6 variables y n = más de 100 casos ([1,78 - 2,22]). 

Estimación del modelo 

Los coeficientes estandarizados estimados en el modelo de regresión56 muestran una 
fuerte significación para los pesos de las variables confianza y utilidad, y más débil, para el 
resto, calidad funcional, riesgo, actitud y compatibilidad. Se advierte que para un nivel de 
confianza del 95%, la constante es significativa en el modelo propuesto (t = 2,13; sign. = 
0,0346). 

Por tanto, ante individuos con un bajo control del uso posterior, la confianza hacia el si-
tio Web, la utilidad, la calidad funcional y la actitud influyen positivamente en la intención 
de recomendar el uso de la innovación Web. Sin embargo, a medida que el individuo percibe 
el sitio Web como arriesgado, compatible con su estilo de vida y uso del servicio que ofrece, 
menor intención de recomendarlo a otras personas. En este caso, la relación entre riesgo e 
intención de recomendar está expresada en el sentido planteado teóricamente.  

Tabla 93: Coeficientes de regresión: Control del uso posterior bajo 

 Variable independiente B Error típ. β estand. t Sign.  

(Constante) 2,32 1,0871  -- 2,13 0,0346 

Confianza 0,22 0,0441 0,34 5,07 0,0000 

Utilidad 0,23 0,0507 0,30 4,4910 0,0000 

Calidad funcional 0,81 0,3187 0,16 2,53 0,0124 

Riesgo -0,09 0,0395 -0,13 -2,23 0,0269 

Actitud 0,12 0,0546 0,15 2,22 0,0277 

Compatibilidad -0,16 0,0776 -0,12 -2,08 0,0393 

R2ajustado = 0,5229; F= 30,41; sign. = 0,0000 

                                          
56 La estimación del modelo y los supuestos de partida anteriores se basan en los resultados del modelo de 

regresión obtenido tras la eliminación de valores atípicos, extremos u outliers en un primer paso. Para el caso 
del control del uso bajo los resultados recomendaron la eliminación de los casos 2.646. En un segundo paso, 
un único caso obtiene un residuo tipificado mayor que 3, pero se encuentra muy próximo a este valor (3,053). 
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Bondad del ajuste  

El coeficiente de determinación ajustado R’2 obtiene el valor 0,5229 y concuerda con el 
resultado de la prueba ANOVA que refleja que el modelo en su conjunto explica significati-
vamente las variaciones de la variable dependiente. 

2.6.5. Contraste de hipótesis 

Los resultados de la comparación entre los coeficientes estimados para los dos grupos de 
usuarios definidos por la variable control (captación y de uso) y cada relación incluida en el 
modelo final se recogen en las tablas siguientes.  

En primer lugar, para un nivel de confianza del 95%, la confianza ejerce una mayor in-
fluencia sobre la intención de recomendar ante una presencia de alto control de la capta-
ción de datos por parte del individuo. Además, se aprecia un mayor efecto (diferencias al 
1% de significación) de la calidad funcional en situaciones definidas por un alto control de 
la captación, y de la calidad estética para bajo control. Por tanto, se dispone de evidencia 
empírica para aceptar parcialmente la hipótesis H12a, en relación con la calidad percibida;  
sólo en el caso de la calidad funcional, dado que la calidad estética presenta un efecto 
contrario al esperado. Para el resto de distintivos (H12akj) y contenidos (H12bkj) lo asumido 
por las hipótesis de investigación es rechazado. 

Tabla 94: Comparación de los pesos de las relaciones causales sobre la intención de recomendar 

Control captación: 
Alto 

Control captación:  
Bajo Relación causal 

B1 SE1 B2 SE2 

dif. t p-valor57 

Confianza  Int_Rec 0,35 0,0427 0,24 0,0358 0,11 1,90 0,0287 

Utilidad  Int_Rec 0,19 0,0435 0,22  0,0490 -0,03 -0,44 0,3303 

Calidad estética  Int_Rec 1,00 0,3152 0,08  0,0526 0,92 2,87 0,0021 

Actitud  Int_Rec 0,09  0,0842 0,16 0,0461 -0,07 -0,75 0,2265 

Calidad funcional  Int_Rec 0,05  0,0698 0,92 0,2848 -0,88 -2,99 0,0015 

Compatibilidad  Int_Rec -0,02  0,0569 -0,15 0,0705 0,13 1,43 0,0762 

: relación no significativa 

En segundo lugar, el efecto del riesgo percibido disminuye en el sentido esperado alcan-
zando un valor negativo para individuos con un bajo control del uso posterior. En el caso de 
la compatibilidad, las diferencias no son muy acusadas entre ambas situaciones (nivel de 
significación del 10%). Como en el caso del control de la captación anterior, se aprecia un 
aumento significativo de la calidad estética sobre la intención de recomendar para el caso 
de usuarios con un alto control del uso posterior. Lo contrario ocurre con respecto a la cali-
dad funcional para el caso del control de uso alto. De nuevo, es posible aceptar parcialmen-
te la hipótesis H12b, concretamente para la H12alj, en lo relativo a la calidad funcional, con 
un efecto positivo planteado hipotéticamente. Sin embargo, la calidad estética presenta un 
sentido contrario al esperado.  

                                          
57 Dado que las hipótesis son postuladas en la dirección de la moderación, en este caso los test de hipóte-

sis son unilaterales y la significación es expresada considerando la distribución T de una cola. 
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Aunque no se han establecido hipótesis para las variables riesgo y compatibilidad, se 
aprecia un cambio de signo en caso del riesgo percibido que llega a ser positivo cuando el 
control del uso de la información es alto. Para el caso de la compatibilidad las diferencias 
de pesos no son significativas. 

Tabla 95: Comparación de los pesos de las relaciones causales sobre la intención de recomendar 

Control uso: Alto Control uso: Bajo 
Relación causal 

B1 SE1 B2 SE2 
dif. t p-valor58 

Confianza  Int_Rec 0,24 0,0419 0,22 0,0441 0,01 0,1983 0,4214 

Utilidad  Int_Rec 0,18 0,0487 0,23 0,0507 0,05 -0,7418 0,2293 

Actitud  Int_Rec 0,19 0,0534 0,12 0,0546 -0,07 0,9558 0,1699 

Cal. estética  Int_Rec 0,87 0,2853 0,10  0,0649  -0,76 2,6091 0,0047 

Cal. funcional  Int_Rec 0,05  0,0615 0,81 0,3187 0,76 -2,3368 0,0100 

Riesgo  Int_Rec 0,05  0,0521 -0,09 0,0395 -0,14 2,0976 0,0183 

Compatibilidad  Int_Rec -0,04  0,0496 -0,16 0,0776 -0,13 1,3600 0,0873 

: relación no significativa 

En general, se debe rechazar toda afirmación contenida en lo dispuesto por la H12, salvo 
para el caso del efecto moderador consistente en el efecto mayor que presenta la calidad 
funcional sobre la predisposición a usar un nuevo sitio Web cuando el individuo muestra una 
mayor preocupación por la privacidad (H12alj , H12akj). 

2.7. Experiencia con la banca por Internet como moderador de los efectos sobre confianza 

Para evaluar los efectos moderadores de la experiencia sobre la confianza percibida nue-
vamente será necesario aplicar un ANOVA de un factor. En este caso, las comparaciones rea-
lizadas sobre los distintivos percibidos y contenidos leídos (S, T, D, M) han sido: 

(GE1+GE5+GE6+GE7+GE11+GE12+GE13+GE15)EXPB–(GE1+GE5+GE6+GE7+GE11+GE12+GE13+GE15)EXPA = τ(EXPS)  

(GE2+GE5+GE8+GE9+GE11+GE12+GE14+GE15)EXPB–(GE2+GE5+GE8+GE9+GE11+GE12+GE14+GE15)EXPA = τ(EXPT)  

(GE3+GE6+GE8+GE10+GE11+GE13+GE14+GE15) EXPB–(GE3+GE6+GE8+GE10+GE11+GE13+GE14+GE15)EXPA = τ(EXPD)  

(GE4+GE7+GE9+GE10+GE12+GE13+GE14+GE15)EXPB–(GE4+GE7+GE9+GE10+GE12+GE13+GE14+GE15)EXPA= τ(EXPM)  

Calidad funcionalEXPB – Calidad functionalEXPB = τ(EXPCF)  

Calidad estéticaEXPB – calidad estéticaEXPB = τ(EXPCE)  

En todos los casos analizados se aprecia una confianza ligeramente superior en indivi-
duos con una mayor experiencia con la banca por Internet (ver gráficos y resultados del test 
en anexo 3). Las diferencias se producen en el sentido esperado pero ninguna resultó ser 

                                          
58 Dado que las hipótesis son postuladas en la dirección de la moderación, en este caso los test de hipóte-

sis son unilaterales y la significación es expresada considerando la distribución T de una cola. 
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significativa. Por tanto, debemos rechazar la hipótesis H13 del efecto moderador de la expe-
riencia sobre las estructuras generadoras de confianza en cualquiera de sus estamentos 
(H13a [distintivos y marca] y H13b [contenidos y calidad]). 

Figura 80. Gráfico de medias: Confianza vs. experiencia (distintivos) 
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Figura 81. Gráfico de medias: Confianza vs. experiencia (contenidos) 
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Figura 82. Gráfico de medias: Confianza vs. experiencia (calidad alta) 
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2.8. Experiencia con la banca por Internet como moderador de los efectos sobre la intención 
de uso 

Siguiendo el mismo esquema que en los epígrafes anteriores, la contrastación de las 
hipótesis H14a y H14b, pasa por dividir la muestra de interés a partir del método de la me-
diana, distinguiendo entre usuarios potenciales con una baja y alta experiencia. 

2.8.1. Baja experiencia con la banca por Internet 

Supuestos básicos 

Multicolinealidad: La correlación más alta es la que se da entre la percepción de utilidad y 
actitud hacia el uso del sitio Web (ρ = 0,6183; sign.=0,0000). De esta forma ninguna corre-
lación alcanza el valor 0,75 utilizado como referencia. Los valores de TOLj y FAVj no se en-
cuentran próximos ni a 0 ni están por encima de 4, respectivamente. El número de condi-
ción en el modelo final es 17,53 (<20). 

Autocorrelación: Con respecto al supuesto de autocorrelación, la d de Durbin-Watson toma 
el valor 1,93, incluido en el intervalo [1,76 - 2,24] correspondiente a una ausencia de auto-
correlación, según la prueba realizada para K’ = 4 variables, n = más de 100 casos. 

Estimación del modelo 

Los coeficientes estimados en el modelo de regresión59 reflejan que para un nivel de con-
fianza del 95% únicamente los efectos de las variables actitud y facilidad de uso sobre la 
intención de uso resultan ser significativos. Los efectos de la confianza y la utilidad más 
significativos aún (99% de nivel de confianza). 

                                          
59 La estimación del modelo y los supuestos de partida anteriores se basan en los resultados del modelo de 

regresión obtenido sin necesidad de eliminar ningún valor extremos en un primer paso. 
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Según el modelo, ante individuos con una baja experiencia con la banca por Internet, 
cualquier incremento en la utilidad, la confianza y la actitud, aumentará la intención de uso 
del sitio Web. 

Tabla 96: Coeficientes de regresión: Nivel de experiencia bajo (1 vez o menos a la semana) 

 Variable independiente B Error típ. β estand. t Sign.  

(Constante) 0,79 0,8609  -- 0,92 0,3600 

Actitud 0,15 0,0648 0,24 2,34 0,0207 

Confianza 0,15 0,0442 0,30 3,45 0,0008 

Utilidad 0,18 0,0577 0,31 3,06 0,0027 

Facilidad Uso -0,12 0,0529 -0,22 -2,32 0,0220 

R2ajustado = 0,3170; F=15,39 sign. = 0,0000 

Sin embargo, se aprecia nuevamente una relación lineal diferente a la supuesta teórica-
mente entre la facilidad de uso y la intención de uso. Se trata de un aspecto ya comentado 
en el caso del efecto moderador del control de la captación de datos. Esto indica que entre 
los individuos bajo estudio, muy habituados a la utilización del medio Internet y sus recur-
sos, aquellos con una experiencia alta con la banca por Internet, asumen que cualquier nue-
va plataforma Web de comercio electrónico debe ser ciertamente compleja. 

Bondad del ajuste  

El coeficiente de determinación ajustado R’2 toma un valor de 0,3170. Asimismo, el mo-
delo final es significativo en su conjunto, como se comprueba con el ANOVA (F = 15,39; 
sign. = 0,0000). 

2.8.2. Alta experiencia con la banca por Internet 

Supuestos básicos 

Multicolinealidad: La correlaciones más altas son las que se producen entre la facilidad de 
uso y la calidad funcional (ρ = 0,6297; sign.=0,0000; coeficiente eta = 0,5952). Los valores 
TOLj y FAVj obtienen valores distantes del 0 y 4, respectivamente (ver anexo 3). El número 
de condición en el modelo final es 12,71. 

Autocorrelación: El valor de la d de Durbin-Watson toma el valor 1,94, incluido en el in-
tervalo visto anteriormente correspondiente a una ausencia de autocorrelación significativa 
(para K’ = 3 variables y n = más de 100). 

Los coeficientes estandarizados estimados en el modelo de regresión60 muestran una alta 
significación, del 1% en casi todos los casos, para los coeficientes de las variables finalmen-
te introducidas. Así, ante individuos con alta experiencia, la utilidad, la confianza y la lec-
tura de las políticas de seguridad influyen positivamente en la intención de uso de la inno-
vación Web.  

                                          
60 La estimación del modelo y los supuestos de partida anteriores se basan en los resultados del modelo de 

regresión obtenido sin necesidad de eliminar ningún valor extremo en un primer paso. 
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Tabla 97: Coeficientes de regresión: Nivel de experiencia alto (2 o más veces a la semana) 

 Variable independiente B Error típ. β estand. t Sign.  

(Constante) -0,14 0,6498 -- -0,21 0,8316 

Utilidad 0,23 0,0376 0,37 6,13 0,0000 

Contenidos leídos:  
Política de seguridad 1,20 0,2683 0,25 4,47 0,0000 

Confianza 0,14 0,0328 0,26 4,34 0,0000 

R2ajustado = 0,3617; F = 40,28; sign. = 0,0000 

Bondad del ajuste  

El coeficiente de determinación ajustado R’2 obtiene el valor 0,3617. El resultado de la 
prueba ANOVA muestra un modelo que en su conjunto explica significativamente las varia-
ciones de la variable dependiente (F = 40,28; sign. = 0,0000). 

2.9. Experiencia con la banca por Internet como moderador de los efectos sobre la intención 
de recomendar 

2.9.1. Baja experiencia con la banca por Internet 

Supuestos básicos 

Multicolinealidad: La correlación más alta es la que se presenta entre la percepción de 
utilidad y actitud hacia el uso del sitio Web (ρ = 0,6287; sign.=0,0000), por tanto, ninguna 
correlación alcanza el valor 0,75. Los valores de TOLj y FAVj no se encuentran próximos a 0 
ni están por encima de 4, respectivamente. El número de condición en el modelo final es 
23,90 (< 25). 

Autocorrelación: La d de Durbin-Watson toma el valor 2,28, que se encuentra incluido en 
el intervalo correspondiente a una situación de incertidumbre con respecto a la existencia 
de autocorrelación, según la prueba realizada para K’ = 5 variables, n = más de 100 casos 
([2,22 - 2,43]). No obstante, se encuentra más próximo al límite inferior que separa al in-
tervalo de ausencia de autocorrelación ([1,78 - 2,22]) que al límite superior. 

Estimación del modelo 

Los coeficientes estimados en el modelo de regresión61 reflejan una fuerte significación 
(al 1%) para las variables utilidad, confianza y calidad funcional. Se advierte que, para un 
nivel de confianza del 95%, la compatibilidad y el riesgo ejercen un efecto negativo sobre la 
intención de recomendar, tal y como la teoría anticipa en el caso del riesgo percibido. En 
este caso la compatibilidad vuelve a presentar un valor contrario al esperado, tal y como ha 
ocurrido con las dimensiones de la preocupación por la privacidad. Con respecto a las rela-
ciones positivas, ante individuos con una baja experiencia hacia la banca por Internet, la 
utilidad hacia el uso, la confianza hacia el sitio y la calidad funcional influyen positivamen-
te en la intención de recomendar la innovación. 

                                          
61 La estimación del modelo y los supuestos de partida anteriores se basan en los resultados del modelo de 

regresión obtenido en un primer paso, sin necesidad de eliminar ningun caso atípico o extremo. 
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Tabla 98: Coeficientes de regresión: Nivel de experiencia bajo (1 vez o menos a la semana) 

 Variable independiente B Error típ. β estand. t Sign.  

(Constante) 4,67 1,3431 -- 3,48 0,0007 

Utilidad 0,28 0,0572 0,38 4,94 0,0000 

Confianza 0,16 0,0554 0,23 2,81 0,0058 

Calidad funcional 1,21 0,3836 0,24 3,16 0,0020 

Compatibilidad -0,22 0,0920 -0,15 -2,37 0,0195 

Riesgo -0,11 0,0530 -0,16 -2,12 0,0357 

R2ajustado = 0,5037; F = 25,97; sign. = 0,0000 

Bondad del ajuste  

El coeficiente de determinación ajustado R’2 toma un valor muy próximo, aunque superior 
a 0,5. Asimismo, el modelo final es significativo en su conjunto, como se deriva de la prue-
ba ANOVA. 

2.9.2. Alta experiencia con la banca por Internet 

Supuestos básicos 

Multicolinealidad: La correlación más alta es la que se da entre facilidad y la calidad fun-
cional (0,6478, sign.=0,0000), por lo que se comprueba que ninguna llega al valor 0,75 uti-
lizado como referencia. Los valores TOLj y FAVj obtienen valores distantes del 0 y 4, respec-
tivamente. El índice de condición en el modelo final es 14,41. 

Autocorrelación: El valor de la d de Durbin-Watson toma el valor 2,21, incluido en el in-
tervalo visto anteriormente correspondiente a una ausencia de autocorrelación significativa, 
para K’ = 4 variables y n = más de 100 casos ([1,76 - 2,24]). 

Estimación del modelo 

Los coeficientes estandarizados estimados en el modelo de regresión62 muestran una alta 
significación, para todos los coeficientes de las variables finalmente introducidas y un valor 
de significación bastante alto para la constante (t = 0,30; sign. = 0,7648).  

Por tanto, ante individuos con una alta experiencia con la banca por Internet, la con-
fianza hacia el sitio, su utilidad, su calidad estética y la lectura de las políticas de seguri-
dad por los usuarios influyen en la intención de recomendar su uso. En este caso, tampoco 
se ha apreciado ningún efecto de los distintivos. 

Tabla 99: Coeficientes de regresión: Nivel de experiencia alto (2 o más veces a la semana) 

 Variable independiente B Error típ. β estand. t Sign.  

(Constante) -0,22 0,7368 -- -0,30 0,7648 

Confianza 0,33 0,0366 0,46 9,00 0,0000 

                                          
62 La estimación del modelo y los supuestos de partida anteriores se basan en los resultados del modelo de 

regresión obtenido tras la eliminación de casos atípicos, extremos u outliers en un primer paso. Para el caso de 
la experiencia con la banca por Internet alta, los resultados recomendaron la eliminación de los casos 1.755 y 
2.061. En un segundo paso, ningun caso registro un residuo tipificado mayor que 3. 
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 Variable independiente B Error típ. β estand. t Sign.  

Utilidad 0,20 0,0432 0,24 4,56 0,0000 

Calidad estética 1,17 0,2866 0,21 4,08 0,0001 

Contenidos leídos:  
Política de seguridad 0,90 0,3005 0,14 2,98 0,0032 

R2ajustado = 0,5389; F = 61,47; sign. = 0,0000 

Bondad del ajuste  

El coeficiente de determinación ajustado R’2 obtiene un valor bastante bueno para este 
tipo de modelos y concuerda con el resultado de la prueba ANOVA que muestra un modelo 
que en su conjunto explica significativamente las variaciones de la variable dependiente (F 
= 61,47; sign. = 0,0000). 

2.9.3. Contraste de hipótesis 

Los resultados de la comparación entre los coeficientes estimados para los dos grupos de 
usuarios definidos por la variable experiencia y cada relación incluida en el modelo final a 
partir de la prueba t para diferencia de coeficientes se recogen en las siguientes tablas. 

Con respecto a la lectura de las políticas de seguridad, se observa un aumento muy acu-
sado de su efecto sobre la intención de uso de la innovación Web entre los individuos con 
una alta experiencia. Por tanto, no existe evidencia empírica para aceptar completamente la 
hipótesis H14, sólo parcialmente, siendo falsa para el resto de contenidos (H14bi) y todos 
los distintivos (H14ai) mostrados en el sitio Web. 

Tabla 100: Comparación de los pesos de las relaciones causales sobre la intención de uso 

Experiencia: Baja Experiencia: Alta 
Relación causal 

B1 SE1 B2 SE2 
dif. t p-valor63 

Confianza  Int_Uso 0,15 0,0442 0,14 0,0328 0,01 0,19 0,4247 

Utilidad  Int_Uso 0,18 0,0577 0,23 0,0376 -0,05 -0,78 0,2179 

Actitud  Int_Uso 0,15 0,0648 0,12  0,0731 0,04 0,37 0,3558 

Fac_uso  Int_Uso -0,12 0,0529 -0,07  0,0703 -0,05 -0,62 0,2678 

Contenidos leídos: 
Pol_seguridad  Int_Uso 

-0,06  
 0,0753 1,20 0,2683 -1,26 -4,51 0,0000 

: relación no significativa 

Con respecto a la intención de recomendar el uso de la innovación, los resultados si-
guientes demuestran que la confianza aumenta su efecto ante individuos experimentados 
con la banca por Internet y la compatibilidad pierde su efecto (para un nivel de significa-
ción del 1 y el 5%, respectivamente).  

De nuevo, se observa un aumento muy acusado del efecto asociado a las políticas de se-
guridad entre los individuos con una alta experiencia con la banca por Internet. Por tanto, 

                                          
63 Dado que las hipótesis son postuladas en la dirección de la moderación, en este caso los test de hipóte-

sis son unilaterales y la significación es expresada considerando la distribución T de una cola. 
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existe evidencia para verificar lo sostenido por la hipótesis H14bj, aceptando el sentido de 
la afirmación. Respecto a las situaciones experimentales definidas por los dos tipos de cali-
dad del sitio Web, en primer lugar, cuanto mayor experiencia con el servicio, la intención de 
recomendar viene determinada en mayor medida por la calidad estética, con un sentido po-
sitivo y esperado teóricamente. En segundo lugar, para los usuarios con una mayor expe-
riencia, la calidad funcional pierde fuerza como determinante en la intención de recomendar 
el uso de una innovación. En este caso, inversamente a lo que ocurre con la preocupación 
por la privacidad general, existe apoyo empírico para aceptar la hipótesis H14aj, sólo en lo 
referido a la dimensión estética, y rechazar lo dispuesto para la dimensión funcional,  con 
un efecto contrario al establecido hipotéticamente. 

Tabla 101: Comparación de los pesos de las relaciones causales sobre la intención de recomendar 

Experiencia: Baja Experiencia: Alta 
Relación causal 

B1 SE1 B2 SE2 
dif. t p-valor27 

Confianza  Int_Rec 0,16 0,0554 0,33 0,0366 -0,17 -2,61 0,0047 

Utilidad  Int_Rec 0,28 0,0572 0,20 0,0432 0,09 1,19 0,1166 

Calidad funcional  
Int_Rec 1,21 0,3836 0,05  0,0574 1,16 3,00 0,0014 

Compatibilidad  Int_Rec -0,22 0,0920 0,00  0,0496 -0,21 -2,05 0,0205 

Riesgo  Int_Rec -0,11 0,0530 -0,01  0,0510 -0,10 -1,34 0,0907 

Calidad estética  Int_Rec 0,05  0,0739 1,17 0,2866 -1,12 -3,80 0,0000 

Contenidos leídos: Pol_ 
seguridad  Int_Rec -0,04  0,0649 0,90 0,3005 -0,94 -3,05 0,0013 

: relación no significativa 

3. Predicción del uso real 

3.1. Obtención de los datos 

Una vez que se han analizado los predictores de la adopción, este epígrafe se centra en 
la explicación del uso real del potencial cliente de los servicios ofrecidos por la innovación 
Web a partir de la intención de tal comportamiento y la experiencia pasada con los servicios 
bancarios por Internet.  

A partir de las discusiones establecidas al principio de este capítulo y los resultados de la 
evaluación de la escala, las dimensiones de la intención comportamental hacia el sitio Web 
son la intención de volver a visitar el sitio y la intención de realizar comentarios positivos 
acerca de la empresa a otras personas. Se podría distinguir también dos comportamientos 
reales diferentes, uno en base a la medición del comportamiento real de la CBO o la reco-
mendación realizada entre familiares y amigos, y otro en base a la medición del uso poste-
rior de la Web pública de Urban@ o, en el mejor de los casos, su condición de cliente de la 
oficina. La medición real del comportamiento de CBO debería hacerse en base a su partici-
pación en un panel de usuarios de Internet, pero restricciones metodológicas y monetarias 
descartaron esta opción. Igualmente, una forma fiable de medición de esta variable debería 
extraerse de la participación del usuario en chats, foros de opinión, etc. El registro de la 
información con respecto al uso real de la Web y sus diferentes opciones pasa por las medi-
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ciones anteriores. Dado que no se dispone de una clave que permita la identificación del 
usuario para la posterior exploración del comportamiento real, únicamente fue posible eva-
luarlo desde un punto de vista percibido. Con este fin se realizó una entrevista telefónica 
(CATI) con apoyo de e-mail, después de seis meses de la cumplimentación de la encuesta. 

A partir de lo anterior, la medición del comportamiento de adopción de la innovación 
(Web y oficina) empleada como variable dependiente, se realizó a través de una respuesta 
politómica de cuatro categorías: 0=”No cliente” (no adoptador persistente); 1= “Sólo utiliza 
la Web pública” (potencial adoptador de los servicios bancarios); 2=”Sólo es cliente de los 
servicios bancarios de Urban@” (adoptador) y 3= “Usuario de la Web pública y de los servi-
cios bancarios” (adoptador puro). No obstante, podríamos haber utilizado otro esquema de 
categorización para estos individuos: “no adoptador” (0), experimentador tardío (1) y expe-
rimentador temprano (2 y 3). 

Para obtener una base homogénea, comparable con cierta validez interna, se tomó la de-
cisión de preguntar también a los estudiantes de la facultad de Ciencias Económicas y Em-
presariales que participaron simultáneamente en el estudio original. Esto último permitió 
obtener respuesta de un total de 604 nuevos usuarios potenciales y reales de Urban@ (no 
utilizados en los análisis precedentes). Un total de 357 individuos (no clientes de Urban@) 
registró algún dato de contacto (e-mail o teléfono). La característica de esta nueva muestra 
radica en presentar una probabilidad de hacerse cliente de los servicios de Urban@ real y 
homogénea, puesto que la sucursal se encuentra ubicada en la ciudad y para hacerse cliente 
es aún necesario personarse en la oficina. 

Finalmente se contactó con un total de 325 individuos, 241 de los cuales pertenecen a la 
nueva muestra. Como se comprueba en la siguiente tabla, el resto de miembros que dejó 
algún dato de contacto no contestaron tras varios intentos, no se encontraba disponible, el 
dato de contacto era erróneo, no era la persona que realizó la encuesta (familiar) o se en-
contraba en otras situaciones (se niega, incomodidad,...). 

Tabla 102: Tabla de contingencia: Fuente de datos vs. situación del entrevistado (recuento)  

Estudios 2 

 Fuente de 
datos Contactado 

No contesta 
tras varios 
intentos 

Apagado/Fuera 
de cobertura 

Nº. no 
existe 

No es la perso-
na que partici-

pó 
Otras 

Total  

Muestra 
original 84 23 6 3 3 1 120 

Estudiante 241 62 31 2 1 20 357 

Total 325 85 37 5 4 21 477 

3.2. Modelo de adopción de una innovación Web 
Según las teorías generales de comportamiento la intención de uso debe ser un buen 

predictor y convertirse en un comportamiento real en un porcentaje relativamente alto de 
casos (Szajna, 1996; Karahanna y Straub, 1999; Horton et al., 2001; Dasgupta et al., 2002; 
Hwang et al., 2003; Davis y Venkatesh, 2004; Henderson y Divett, 2003; Zhang, 2005; Metz-
ger, 2006) (ver epígrafe 2.7.3. del capítulo segundo). Así mismo, resulta obvio que a mayor 
uso de un sitio Web (frecuencia o duración) se alcance una actitud favorable hacia el propio 
sitio y, por tanto, una mayor intención de uso, lo que provocaría a su vez un efecto sobre el 
uso debido a la relación existente entre las anteriores variables. La utilización de la fre-
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cuencia de repetición de una acción para reflejar el hábito o experiencia ha sido empleada 
por varios autores (ej. Bargh, 1994; Zhang, 2005). Por tanto, es de esperar que la intención 
de uso y la experiencia de uso pasada con la banca por Internet (comportamiento pasado) 
sean los principales determinantes de la adopción de una innovación Web basada en banca 
por Internet. 

En nuestro trabajo, el análisis factorial confirmatorio registró unos bajos errores de me-
dida en la intención de uso del sitio Web. Así mismo, la medición de la intención de uso 
con un solo indicador, posibilita el análisis mediante regresión (Hair, et al., 1999: 144). 
Debido a las características de la variable dependiente (categórica), el análisis de datos se 
concretó en una regresión logística multinomial. En nuestro caso las relaciones establecidas 
suponen una ecuación de regresión, con una única variable dependiente polinómica y varias 
independientes (experiencia e intención de uso).  

Los modelos para determinar la elección de actividades alternativas discretas son conoci-
dos como modelos de elección cualitativa. Una situación de elección cualitativa es definida 
como aquella en la que un decisor se enfrenta a una elección entre un conjunto de alterna-
tivas, las cuales deben satisfacer una serie de criterios (Gan et al., 2006): 

> El número de alternativas es un conjunto finito. 

> Las alternativas son mutuamente excluyentes, es decir, la alternativa de un individuo 
en el conjunto necesariamente implica no poder elegir otra alternativa. 

> El conjunto de alternativas es exhaustivo, es decir, todas las alternativas posibles es-
tán incluidas, y de esta forma la persona podrá elegir una de ellas. 

En este contexto el modelo logit multinomial es el más empleado (Lévy y Varela: 293). 
Resulta útil en situaciones en las que desee poder clasificar a los sujetos según los valores 
de un conjunto de variables predictoras, pero es más general que la regresión logística bina-
ria, ya que la variable dependiente no está restringida a únicamente dos categorías. La es-
timación de los parámetros se realiza a través de un algoritmo iterativo de Máxima Verosimi-
litud. Bajo determinadas condiciones relativamente generales, los estimadores de Máxima 
Verosimilitud son consistentes, y asintóticamente eficientes y normales. Por último, los mo-
delos de regresión logística resultan adecuados cuando los supuestos de normalidad multi-
variante y de igualdad de varianzas-covarianzas entre grupos no se verifican. Es más, resulta 
una técnica mucho más robusta cuando estos supuestos no se cumplen (Hair et al., 1999: 
280). 

Estos modelos de elección cualitativa son usados para predecir la probabilidad con que 
una serie de decisiones son realizadas y pretenden relacionar esta con varios factores expli-
cativos. Con respecto a las variables independientes, se encuentran medidas en el mismo 
periodo temporal (T1) y el comportamiento real en un periodo posterior (T2=T1 + 6 meses). 
Por tanto, en nuestro caso, las probabilidades de elección pueden ser expresadas de la si-
guiente forma: 

)/(21)( clientevisitarIntenciónaExperiencioe1
1

0/1/2/3 ⋅+⋅+

+
=Ω βββ  

Con respecto a las variables independientes incluidas en el modelo planteado, la expe-
riencia está medida a partir de la frecuencia media de uso de los servicios bancarios en una 
semana, y será incluida en el modelo como factor categórico. La variable intención de uso 
se incluirá como (co)variable, puesto que el principal determinante del comportamiento real 
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es la intención de uso. Al estar medido con un solo item se evitan los problemas de multico-
linealidad que se producen cuando se incluyen por separado items altamente correlaciona-
dos entre sí (Hair, et al., 1999: 21, 181; Chica y Frías, 2000: 260-262). 

3.3. Análisis empírico: Modelo obtenido 
Las probabilidades a priori para el modelo de regresión logística son calculadas en base al 

comportamiento de adopción como la proporción de individuos que presentan las categorías 
de la variable dependiente (ver tablas de anexo 3). 

El método de selección de variable genera un modelo con un único predictor significati-
vo, la intención de uso. Así, con respecto a los efectos del modelo, se aprecia que la inten-
ción tiene una alta significación, según las pruebas de razón de verosimilitud para los efec-
tos del modelo y las parciales (ver tablas de anexo 3). En lo que respecta al ajuste del mo-
delo obtenido, aquel modelo que incluye únicamente la intención de uso como predictor se 
ajusta bien, como indica el mayor valor (235,08) del estadístico BIC (Bayesian Information 
Criterion). El resultado del test de razón de verosimilitud basado en la Chi-cuadrado recoge 
valores de significación correctos para el modelo que incluye la intención de uso (χ2 = 
34.59; sign. = 0,0000). 

Una vez visto el ajuste del modelo, se analiza el desarrollo de la clasificación del modelo. 
La solución provoca una mejora en la clasificación de los casos (Hit ratio = 58,26%), con 
respecto al porcentaje de casos debidos al azar (25%). Pero ocurre que el tamaño de los 
grupos no es el mismo. Con el objeto de identificar correctamente a los miembros en sus 
respectivos grupos, se aplica el Criterio de la Probabilidad Proporcional (Pm = 38,55%; 
CPP+CPP*0,25 = 48,19%) y el Índice de Significación Práctica (ISP = 37,07%); en ambos 
casos inferior al Hit ratio (Sánchez y Luque, 2000: 400-404). Este porcentaje de casos clasi-
ficados correctamente recoge la eficacia predictiva del modelo final. Lo que conduce a la 
conclusión de que en general el carácter clasificador del modelo es bueno. 

Pero, en esta situación cabe preguntarse hasta qué punto esta tasa de clasificación es 
adecuada. El procedimiento de evaluación del ajuste del modelo, además de la tabla de cla-
sificación, consiste en aplicar el test de Huberty (1984). Este test permite probar si el nú-
mero de casos correctamente clasificados por el modelo difiere significativamente de la ob-
tenida por efecto del azar (Sánchez, 2000: 450-452). Para ello se recurre a la comprobación 
de la significación estadística de la tasa global de aciertos siguiendo procedimientos simila-
res a los utilizados en el análisis discriminante (Sánchez, 2000: 451). A partir del número 
esperado de casos clasificados correctamente para toda la muestra, se obtiene un valor Zx 
que se distribuye con una normal y contrasta la hipótesis nula: el número de casos correc-
tamente clasificados por el modelo no es significativamente superior al que se obtendría 
debido al azar. Para un nivel de significación α= 0,05, el valor del estadístico Zx 
(8,08>1,96) conduce a rechazar la hipótesis nula anterior.  

La tabla siguiente con las estimaciones de los parámetros recoge para cada categoría de 
la variable dependiente su valor de significación. El estadístico Wald indica si las diferencias 
en los coeficientes beta entre los grupos son o no significativas para cada varia-
ble/categoría. Se aprecia que la intención de uso ejerce un efecto positivo significativo en 
el caso del usuario de la Web Pública o “potencial adoptador” (1) de la Web (B = 0,66; Wald 
= 14,48; sign. = 0,0001) y más acentuado para el “adoptador puro” o clientes de todos los 
servicios de la entidad –oficina y Web– (B = 0,98; Wald = 21,66; sign. = 0,0000), compara-
dos con el no usuario o “no adoptador persistente”. Sin embargo, no se han encontrado 
diferencias para el caso de ser cliente de la oficina exclusivamente o “adoptador” (2) (B = 
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0,33; Wald = 1,60; sign. = 0,2057), siendo al mismo tiempo potencial adoptador de sus ser-
vicios Web. En realidad, estos últimos constituyen una minoría, porque cuando se es cliente 
de los servicios bancarios de la oficina, se es automáticamente cliente de los servicios de 
banca por Internet. Esto provoca que haya una mayor tendencia a utilizar estos servicios 
entre los denominados “usuarios potenciales”.  

Tabla 103: Estimaciones de los parámetros 

I.C. al 95% 

Var. dep.a  Término / Categoría B  Error 
típ.  Wald g.l. Sign.  Exp(B)  Límite  

inferior 
Límite  

superior 

Intersección -3,19 0,7581 17,73 1 0,0000  -- --  --  

Int_Uso 0,66 0,1736 14,48 1 0,0001 1,94 1,38 2,72 

Exp. (1) 0,13 0,5184 0,06 1 0,8013 1,14 0,41 3,15 
Web pública 

Exp. (2) -0,06 0,5657 0,01 1 0,9117 0,94 0,31 2,85 

Intersección -3,96 1,3315 8,87 1 0,0029 --   -- --  

Int_Uso 0,33 0,2573 1,60 1 0,2057 1,38 0,84 2,29 

Exp. (1) 0,90 1,0948 0,67 1 0,4135 2,45 0,29 20,93 
Banca Internet 

Exp. (2) 0,91 1,1333 0,65 1 0,4200 2,49 0,27 22,99 

Intersección -4,05 0,8800 21,16 1 0,0000  -- --  --  

Int_Uso 0,98 0,2098 21,66 1 0,0000 2,66 1,76 4,01 

Exp. (1) -0,71 0,5195 1,86 1 0,1721 0,49 0,18 1,36 
Web + banca 

Exp. (2) -0,58 0,5609 1,06 1 0,3033 0,56 0,19 1,69 
a. La categoría de referencia es: “No cliente ni usuario de Urban@”. 

Los resultados indican que la intención de uso puede ser utilizada para proyectar estima-
ciones futuras acerca de la condición de usuario de una innovación en general, no única-
mente de su Web pública. Por lo que se comprueba la existencia de validez de predicción en 
la escala de intención de uso. 

El mejor modelo logit multinomial estimado es aquel que obtiene un menor -2LL 
(188,16). Las ecuaciones que predicen el comportamiento de adopción de la innovación sin 
la variable experiencia son las siguientes: 

IntUso)0,68  (-3,24 -e  1
1   Web innovación la de Uso ⋅++

=  

 

IntUso)0,93  (-4,51 -e  1
1  real clientey  Web innovación la de Uso ⋅++

=  

Tal y como era de esperar, ni la intención de uso (Web + hacerse cliente) ni la experien-
cia con la banca por Internet son buenos predictores de la condición de cliente real de la 
entidad, de ahí que no se exprese numéricamente la ecuación de predicción correspondien-
te.  
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4. Discusión de resultados 
Desde un análisis global de los resultados anteriores pueden extraerse una serie de re-

flexiones finales que serán completadas con aportaciones de la literatura científica encon-
trando así una explicación razonada a algunos hallazgos. A modo de síntesis, las siguientes 
tablas recogen los resultados más relevantes y que han contribuido a contrastar las hipóte-
sis de investigación. 

Con respecto a los elementos generadores de confianza que provocan efectos significati-
vos mencionar el caso de la calidad en sus dos dimensiones (estética y funcional) y la lectu-
ra de las políticas de seguridad, principalmente. La calidad del sitio Web se refiere al grado 
de atractivo y usabilidad del sitio (Cheskin Res., 1999). Para Belanger et al. (2002), los
aspectos de privacidad o seguridad no son tan importantes como otros tales como la conve-
niencia, la facilidad de uso y aspectos estéticos del sitio Web. Igualmente, Mauldin y Aruna-
chalam (2002) encuentran un efecto mayor sobre la intención de compra on-line, debida al 
diseño Web que a los símbolos de seguridad. Como se comprueba en la tabla se han dado 
por válidas una serie de hipótesis de investigación, pero al mismo tiempo se han rechazado 
muchas de las planteadas. En general, se aprecia un efecto significativo de la lectura de las 
políticas de seguridad y de la calidad en todas sus versiones, sobre cualquier constructo 
analizado (confianza y predisposición). La lectura de las garantías de devolución del dinero 
por sí sola también provoca un aumento de la confianza percibida hacia la innovación. La 
percepción de los datos relativos al cumplimiento legal de la entidad también resultó tener 
un efecto, aunque más débil, sobre la predisposición al uso. En general, se aprecia la inexis-
tencia de efectos principales debidos al factor percepción (seguridad, testimonios, devolu-
ción y marca). 

También se ha descubierto qué combinación de elementos es más eficaz, no sólo en tér-
minos de aumentar la percepción cognitiva del usuario potencial, sino también su predispo-
sición al uso. De forma exhaustiva, la situación que produce una mayor confianza percibida 
es aquella en la que los individuos han leído las políticas de seguridad junto con el cumpli-
miento legal de la marca. De esta forma damos respuesta a la primera cuestión de investiga-
ción (proposición 1) planteada al final del capítulo tercero. No obstante, es de conside-
ración además la unión de una imagen referida a las políticas de seguridad junto con los 
testimonios de clientes. En tercer lugar, un contexto presidido por la lectura de las cláusulas 
anteriores (seguridad  y  legal) acompañadas de las garantías de devolución del dinero.  Con 
respecto a las proposiciones 2i y 2j, un sitio Web que muestre todos los elementos alcanza 
una mayor intención de uso y de recomendar el uso del sistema. Las políticas de seguridad 
por sí solas también ejercen una gran influencia sobre la predisposición en general. 
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Tabla 104: Resumen de los resultados del efecto de los mecanismos generadores de confianza 

Dependiente Factor Resultado Hipótesis implica-
das Medias 

F1: Percepción Seguridad + Testimonios Proposición 1 19,2 

F1: Percepción Seguridad + Devolución + Marca Proposición 1 19,0 

F2: Lectura Políticas de seguridad H1b 18,1 

F2: Lectura Garantías de devolución H3b 18,5 

F2: Lectura 
Políticas de seguridad + cumplimiento 

legal Proposición 1 19,3 

F2: Lectura 
Políticas de seguridad + garantías de 

devolución + cumplimiento legal Proposición 1 19,1 

F2: Calidad Calidad funcional H9a 19,0 

CONFIANZA 

F2: Calidad Calidad estética H9b 18,5 

F1: Percepción  -- -- 

F2: Lectura Políticas de seguridad H2bi 7,1 

F2: Lectura Cumplimiento legal* H8bi 6,2 

F2: Lectura 
Políticas de seguridad + garantías de 

devolución 
Proposición 2i 6,4 

F2: Lectura 
Políticas de seguridad + cumplimiento 

legal* Proposición 2i 6,3 

F2: Lectura 
Políticas de seguridad + garantías 

de devolución + cumplimiento legal 
Proposición 2i 7,0 

F2: Lectura 
Políticas de seguridad + garantías de 
devolución + cumplimiento legal + 

comentarios de clientes 
Proposición 2i 8,0 

F3: Calidad Calidad funcional H10ai 5,8 

Intención de 
uso 

F3: Calidad Calidad estética H10bi 5,7 

F2: Lectura Políticas de seguridad H2bj 11,2 

F2: Lectura Cumplimiento legal* H8bj 10,6 

F2: Lectura 
Políticas de seguridad + garantías 

de devolución* 
Proposición 2j 10,9 

F2: Lectura 
Políticas de seguridad + cumplimiento 

legal Proposición 2j 10,8 

F2: Lectura 
Políticas de seguridad + garantías de 

devolución + cumplimiento legal Proposición 2j 12,0 

F2: Lectura 
Políticas de seguridad + garantías de 
devolución + cumplimiento legal + 

comentarios de clientes 
Proposición 2j 12,0 

F3: Calidad Calidad funcional H10aj 11,3 

Intención de 
recomendar 

F3: Calidad Calidad estética H10bj 11,0 

: Sin diferencias significativas 
*: Diferencias cuasi-significativas 

Las organizaciones que han transmitido reputación y confianza al consumidor mediante 
otros canales pueden lograr un efecto multiplicador a lo largo de Internet (Cook y Luo, 
2003). Pero los resultados fracasan al descubrir un efecto de la identificación de una marca 
reconocida en el propio sitio Web sobre los constructos analizados, comparado con el GC 
que no la percibe. En la búsqueda de una explicación de la ausencia del efecto de una marca 
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de reconocido prestigio se analizó el efecto del conocimiento de la marca, recogido en el 
cuestionario. 

La razón puede estar en la existencia de un grupo de navegantes que conocen o consul-
tan la entidad a la que pertenece la innovación Web antes de participar en la encuesta y que 
está introduciendo un sesgo en los resultados relativos a la marca.  Para controlar esto se 
ha dividido la muestra en cuatro situaciones experimentales en base a la aparición de la 
marca (Sí/No) y el conocimiento de que la entidad pertenece a Caja Rural (Sí/No) descritas 
en el siguiente gráfico. Tras esto se ha aplicado un ANOVA para examinar los efectos puros 
de ambas variables. Se han marcado con un corchete aquellas categorías para las que se dan 
diferencias significativas. 

Los resultados desvelan un efecto significativo de una marca de reconocido prestigio so-
bre la confianza percibida (F = 11,93; sign. = 0,000), debido principalmente al conocimiento 
que de tal marca se tiene, es decir, si la innovación Web pertenece a la entidad bancaria de 
renombre. Según el análisis post-hoc basado en el test de Tuckey, a excepción de las com -
paraciones NV/SS:”no ve la marca y sabe de la pertenencia” - SV/SS:”sí ve y sabe de la par-
tencia” (dif.= -0,33; sign. = 0,9598) y NV/NS:”no ve la marca y no sabe de la pertenencia” – 
SV/NS:”sí ve la marca y no sabe de la pertenencia” (dif.= -0,68; sign. = 0,1176), existen 
diferencias en el resto de comparaciones. En otras palabras, existe un pequeño grupo de 
individuos (132) conocedor de la pertenencia a la entidad Caja Rural de la innovación Ur-
ban@ que se encontraba repartido aleatoriamente en la muestra global, principalmente de-
bido a ese 20% residente en Granada. El reparto de los conocedores de que Urban@ perte-
nece a la entidad Caja Rural de forma aleatoria entre los GE con y sin marca produce un 
efecto inhibidor en este factor principal. 

Este hallazgo también es aplicado en los mismos términos al caso de la intención de uso 
(F = 12,75; sign. = 0,0000) y la intención de recomendar el uso de la innovación Web (F = 
12,75; sign. = 0,0000). 

Figura 83. Gráfico de medias para confianza vs. situación experimental (conocimiento y presencia de la marca) 
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Figura 84: Gráfico de medias para intención de uso vs. situación experimental 

7,06

5,69

7,06

5,73

4 5 6 7 8

SV/SS

NV/SS

SV/NS

NV/NS

medias

NV/NS. No ven la marca Caja Rural en la visita Web y no saben que Urban@ pertenece a Caja Rural
SV/NS. Ven la marca Caja Rural en la visita Web, pero saben que Urban@ pertenece a Caja Rural
NV/SS. No ven la marca Caja Rural en la visita Web, pero saben que Urban@ pertenece a Caja Rural
SV/SS. Ven la marca Caja Rural en la visita Web y saben que Urban@ pertenece a Caja Rural  

 

Figura 85: Gráfico de medias para intención de recomendar vs. situación experimental 
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En el caso del análisis del papel moderador de la preocupación por la privacidad sólo la 
correspondiente a las políticas de seguridad encontró respaldo empírico, tanto para el con-
trol del tratamiento como del uso posterior de la información. En este sentido, a mayor pre-
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ocupación por la privacidad general mayor efecto de la lectura de las políticas de seguridad 
sobre la confianza percibida. 

Tabla 114: Resumen del papel moderador de la preocupación por la privacidad y la experiencia sobre la con-
fianza 

 Variable  
independiente 

C. captación: 
alto 

C. captación: 
bajo 

C. uso: 
baja 

C. uso: 
alta 

Exp: 
baja 

Exp: 
alta 

Lectura: Políticas de  
seguridad 

< 
[H11bk] 

< 
[H11bl] 

=  
[H13b] 

En relación con la predisposición al uso general, se aprecia una falta de efectos proce-
dentes de los distintivos y varios contenidos de los mostrados. La explicación radica en que, 
en cierta medida, la intención de hacerse cliente en un escenario ficticio provoca que sea 
extraído de su comportamiento real (como ha ocurrido en otros trabajos); a pesar de que se 
recordó en dos ocasiones (al inicio de la visita y en el bloque de preguntas) la posibilidad 
de “instalar una oficina en su lugar de residencia”. 

En el trabajo se han incluido variables cognitivas (utilidad, confianza, compatibilidad, 
facilidad de uso,…) muy relacionadas con la variable predisposición al uso como se ha visto 
en el capítulo segundo. Esto puede provocar que la inclusión de estas variables en el modelo 
reduzca la magnitud del efecto del resto de variables contextuales. Pero más allá de ocasio-
nar un problema constituye un aspecto a favor, puesto que se está recogiendo el efecto de 
los elementos generadores de confianza en una decisión de adopción más cercana a la reali-
dad. Esto ocurrió por ejemplo en el estudio de McKnight et al. (2004b) con la inclusión de 
la variable calidad percibida (inhibiendo parte del efecto de la reputación). En general, se 
comprueba que las políticas de seguridad resultan más eficaces a la hora de predecir el uso 
de un sitio Web entre individuos con una mayor preocupación por la privacidad y más expe-
rimentados. A partir de los fundamentos teóricos, se puede decir que estos individuos reali-
zan una exploración del sitio Web y un procesamiento de la información más sistemático. 
Sin embargo, en esta ocasión la calidad percibida pierde fuerza a la hora de explicar la in-
tención de uso y no depende de estas características del usuario. 

Con respecto a otras variables incluidas en el modelo de regresión, como era de esperar, 
la compatibilidad no ejerce un efecto significativo sobre la intención de uso. Dicha ausencia 
fue descubierta anteriormente por Herrero et al. (2004) o Shih y Fang (2004) entre los com-
pradores de Internet (mayoría de la muestra). Su efecto se hará manifiesto a través de su 
relación con la utilidad percibida (ρ  = 0,2200; sign. = 0,0000), la facilidad de uso (ρ  = 
0,1852; sign. = 0,0000) y la actitud (ρ  = 0,2081; sign. = 0,0000). Para percibir estas plata-
formas como útiles y fáciles de usar por primera vez, los potenciales usuarios deben consi-
derarlas como coherentes con sus valores y estilos de vida.  

La facilidad de uso encuentra un efecto acusado sobre la actitud entre usuarios actuales 
de un servicio bancario, siendo al mismo tiempo potenciales del mismo servicio vía Internet 
(Shih y Fang, 2004). Pero es de destacar en el presente trabajo la relación lineal negativa 
obtenida entre la facilidad de uso y la intención de uso. Relación que no es obtenida por 
otros trabajos anteriores aplicados a clientes potenciales como los de Gefen y Straub (2000) 
y Gefen et al. (2003b), donde resultó ser positiva; a lo sumo puede disminuir su efecto de-
bido a situaciones caracterizadas por altos niveles altos de riesgo percibido (Featherman y 
Fuller, 2002). Así mismo, como se extrae de la literatura, la relación entre facilidad de uso e 
intención pierde efecto con posterioridad a la prueba de la innovación (Davis et al., 1989; 
Karahanna et al., 1999).  Amén de presentar, a nivel global, una relación positiva con la 
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intención de uso (ρ = 0,1973; sign. = 0,000), los hechos anteriores explican que en etapas 
tempranas de adopción de una innovación basada en banca por Internet (experiencia baja) 
y bajo control del uso posterior ésta relación pueda resultar negativa.  También se detecta 
una relación negativa con respecto al riesgo percibido (ρ = -0,2534; sign. = 0,0000) (Fea-
therman y Fuller, 2002 [riesgo fac_uso]; Featherman y Pavlou, 2003 [fac_uso riesgo)]
tal y como era de esperar. 

La justificación proviene de la dimensión de autoeficacia como determinante o dimensión 
de la preocupación por privacidad, así como, del contexto de la investigación (banca elec-
trónica). Se puede asumir que los usuarios de banca por Internet son, en general, altamente 
eficaces con respecto a la utilización de una innovación Web, más aún que con una Web 
pública o de contenido gratuito. Más acentuado entre aquellos que están menos preocupa-
dos por la seguridad, por lo que invertirán niveles suficientes de esfuerzo para alcanzar los 
resultados exitosos (Rifon et al., 2005). En otras palabras, se trata de individuos muy con-
fiados con su capacidad de hacer frente a las consecuencias de cualquier invasión de la pri-
vacidad que pueda aparecer. La autoeficacia ayuda a explicar la relación entre experiencia y 
preocupación por la privacidad; así, cuanto más experiencia en Internet y sus recursos me - 
nor preocupación por la privacidad general (Miyazaki y Fernández, 2001).  

El efecto del riesgo percibido es relativamente bajo con una relación negativa con otros 
constructos tales como confianza (ρ  = -0,2837; sign. = 0,0000), facilidad de uso (ρ  = -
0,2534; sign. = 0,0000), actitud (ρ  = -0,1783; sign. = 0,0000) e intención de recomendar 
(ρ  = -0,1533; sign. = 0,0000), y más débiles con respecto a utilidad (ρ  = -0,0775; sign. = 
0,0253). Pero no llega a ser significativa para el caso de la intención de uso (ρ = -0,0126; 
sign. = 0,72928) y se torna positiva en la explicación de este constructo para el caso de un 
control del uso posterior de la información personal alto. Este sentido de la relación no ha 
sido hallado empíricamente por trabajos anteriores (ej. Featherman y Fuller, 2002, McKnight 
et al., 2002b, Featherman y Pavlou, 2003, Pavlou, 2003). Esto parece indicar que aquellos 
usuarios de banca por Internet con un alto control del uso posterior de la información asumen 
que cualquier nueva plataforma Web de comercio electrónico no está libre de riesgo. 

Tabla 105: Resumen de los efectos significativos y resultados de la comparación de pesos: Intención de uso 

 Variable  
independiente 

Control 
cap:Alto Dif. 

Control
cap:Bajo 

Control 
uso:Alto Dif. 

Control 
uso:Bajo 

Exp: 
Baja Dif. 

Exp: 
Alta 

Confianza  =   =   =  

Riesgo     (+) =     

Facilidad de uso  (-) <  (+)    (-) =  (-) 

Utilidad  =   >   =  

Compatibilidad          

Actitud        =  

Percepción: Seguridad          

Percepción: Testimonios          

Percepción: Devolución          

Percepción: Marca          

Lectura: Políticas de  
seguridad  <   <   (-) <  
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 Variable  
independiente 

Control 
cap:Alto Dif. 

Control
cap:Bajo 

Control 
uso:Alto Dif. 

Control 
uso:Bajo 

Exp: 
Baja Dif. 

Exp: 
Alta 

Lectura: Comentarios de 
clientes          

Lectura: Garantías de  
devolución          

Lectura: Cumplimiento  
legal          

Calidad estética  =        

Calidad funcional          

Los resultados concluyen de nuevo que la presencia de una marca de reconocido prestigio 
no es un motivo suficiente para provocar una atracción del navegante, siendo necesario 
prestar atención a otros aspectos como la calidad del sitio Web y las políticas de seguridad. 

Con respecto a la intención de recomendar el uso de la innovación Web a familiares o a- 
migos las dimensiones de calidad tienen un comportamiento contrapuesto entre sí, basa-
do en el grado de experiencia y preocupación por la privacidad general.  En particular,  a
mayor experiencia y menor preocupación (mayor control), los aspectos relativos al atractivo
visual y el equilibrio de formato en cuanto a texto, imágenes, colores y diseño en general
transmiten una influencia positiva sobre la comunicación del sitio Web. 

Si los elementos generadores de confianza no ejercen una influencia sobre la predisposi-
ción al uso es porque no influyen en las creencias de confianza (como se puede apreciar en 
los resultados del análisis de la varianza). Se demuestra que este constructo, como un pro-
ceso dinámico, ha mostrado tener un mayor impacto a medida que el usuario aumenta su 
experiencia o tiempo de interacción con el sitio Web, que se materializa en la intención de 
recomendar el mismo. 

  Respecto a otras variables cognitivas utilizadas, se aprecia una relación lineal diferente 
a la supuesta teóricamente entre la compatibilidad y la intención de recomendar el uso, 
resultando negativa. Por tanto, aparece un efecto de internalización en el individuo con 
respecto una innovación Web que aparece acentuada en el caso de un mayor control de la 
captación y uso posterior de la información personal, así como una alta experiencia con la 
banca por Internet. Este resultado es coherente con los obtenidos por Lassar et al. (2005) 
que encuentran que los consumidores muy activos en cuanto a la adopción de innovaciones 
no comunican sus experiencias a otros. 

Un análisis comparativo de los resultados anteriores, descubre que la intención de reco-
mendar viene condicionada principalmente por aspectos cognitivos (confianza, riesgo, utili-
dad, compatibilidad y calidad funcional y estética) y actitudinales (actitud hacia el uso de 
la innovación Web). Sin embargo, en el caso de la intención de uso, los aspectos actitudina-
les pierden fuerza en pro de las variables cognitivas (confianza, utilidad, políticas de segu-
ridad). 
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Tabla 106: Resumen de los efectos significativos y resultados de la comparación de pesos: Int. de recomendar 

 Variable  
independiente 

Control 
cap:Alto Dif. 

Control
cap:Bajo 

Control 
uso:Alto Dif. 

Control 
uso:Bajo 

Exp: 
Baja Dif. 

Exp: 
Alta 

Confianza  >   =   <  

Riesgo     (+) >  (-)  (-) <  (-) 

Facilidad de uso          

Utilidad  =   =   =  

Compatibilidad  (-) >  (-)  (-) >  (-)  (-) <   

Actitud  =   =   =  

Percepción: Seguridad          

Percepción: Testimonios          

Percepción: Devolución          

Percepción: Marca          

Lectura: Políticas de  
seguridad        <  

Lectura: Comentarios de 
clientes          

Lectura: Garantías de  
devolución          

Lectura: Cumplimiento  
legal          

Calidad estética  >   >   <  

Calidad funcional  <   <   >  

Este trabajo parte de las recomendaciones de Lee et al. (2005) relativas a utilizar conjun-
tamente las categorías de usuarios adoptadores o actuales, junto con la distinción entre 
usuarios no adoptadores prospectivos y no adoptadores. Esto viene justificado por la amplia 
heterogeneidad en la categoría de no-adoptador (Lee et al., 2005). En nuestro caso, se ha 
realizado a partir de características de comportamiento posterior a una primera prospección 
y la utilización de una innovación Web. Lee et al. (2005) encuentran diferencias significati-
vas entre los adoptadores potenciales y los no adoptadores persistentes. En este trabajo, se 
aprecia un efecto acusado de la intención de uso sobre el uso real en el caso de los grupos 
“adoptadores puros” (cliente + uso Web) y “adoptador potencial” (sólo Web), si lo compa- 
ramos con los “no adoptadores persistentes” (no cliente). 

Metzger (2006) entre otros, anticipa que la experiencia pasada con el comercio electróni-
co es un determinante poderoso del comportamiento de compra futuro. Sin embargo, en 
nuestro caso no ha ejercido una influencia significativa sobre el comportamiento de contra-
tación de los servicios o uso del sitio Web. Este resultado vuelve a verificar el efecto mode-
rador de esta variable sobre los determinantes de la adopción de una innovación, frente a 
un papel de determinante directo. 

En relación con esto último, en otras ocasiones se ha afirmado que la banca en general 
es extremadamente personal en el sentido de que es independiente del ejemplo o influencia 
de otras personas. Por otro lado, según los resultados de Karjaluoto et al. (2002) la expe-
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riencia previa del usuario (tecnológica y con los ordenadores) influye positivamente en la 
actitud y uso de la banca por Internet. Por tanto, los resultados de predicción del uso real y 
los moderadores de esta variable indican que la adopción de una innovación Web (innova-
dor) como la analizada puede depender de otros aspectos externos (como la recomendación 
de terceros). 

Tabla 107: Efectos sobre uso real 

 Variable  
independiente Uso Web Cliente Uso Web + cliente 

Intención de uso    

Experiencia B. E.    

 



 

 

CCaappííttuulloo  66..  CCoonncclluussiioonneess,,  iimmpplliiccaacciioonneess  yy  rreeccoommeennddaacciioonneess  

La parte final de la tesis doctoral ofrece un extracto de las principales conclusiones, de 
las implicaciones para la investigación académica, la gestión empresarial, los consumidores 
y la sociedad en general y, por último, las limitaciones y futuras líneas de investigación del 
estudio. Con este guión se establece una reflexión final sobre los principales hallazgos al-
canzados en el estudio empírico como forma de juzgar adecuadamente la relevancia e impli-
caciones del trabajo de investigación desarrollado.  

En general, podemos admitir que el trabajo ha supuesto un avance en el conocimiento 
sobre la reacción de los usuarios de servicios innovaciones Web sobre algunas de las estra-
tegias utilizadas actualmente por los sitios Web como forma de generar confianza y, a través 
de ella, aumentar las ventas on-line. Este ha sido el eje central del trabajo.  

1. Conclusiones de la revisión teórica 
Como fruto de la revisión teórica se ha realizado un examen del concepto de innovación 

Web y su concreción en forma de nuevos desarrollos Web durante los últimos años. En este 
contexto han podido extraerse algunas conclusiones sobre el comportamiento de adopción 
de una innovación y la importancia de la confianza hacia el sitio Web. Para ello ha sido ne-
cesario distinguir este concepto de otros como la actitud hacia el uso del sitio o el riesgo 
asociado a la transacción. Hecho esto, se han desarrollado una serie de fundamentos téori-
cos sobre las características, tipologías y efectos de los mecanismos generadores de con-
fianza que en combinación con los principios rectores del comportamiento de adopción de 
una innovación han sustentado las hipótesis establecidas al final del capítulo tercero. 

1.1. Innovación tecnológica e innovaciones Web 

Durante los últimos años la percepción de Internet entre los españoles ha cambiado. Ha 
dejado de ser considerado como un mero canal de comunicación y distribución más barato, 
comenzando a desempeñar un papel crucial como canal de interacción social y personal 
(como lo atestiguan el desarrollo de las aplicaciones Web 2.0) o de transacción económica. 
A su vez, la seguridad, privacidad y confianza son conceptos complejos que están cambian-
do a medida que las transacciones se están implantando en el contexto electrónico (Yousaf-
zai, et al., 2005). Las características particulares de este medio implican que existan dife-
rencias palpables entre un servicio tradicional y uno on-line, pero ambos pueden presentarse 
simultáneamente. En este segundo caso los costes suelen ser más bajos y las acciones tien-
den a ir dirigidas a un público objetivo cada vez más concreto; ya que de partida el acceso a 
la Red sigue estando algo limitado. En este sentido, si bien el uso de Internet se está gene-
ralizando tanto en Europa (56% de usuarios en 2006, según EUROSTAT, 2006) como en Es-
paña (46,6% según AECEM, 2006a: 8), la compra aún se encuentra en valores bajos (repre-
sentando el 4,1% del comercio de la EU15 según EUROSTAT, 2006; siendo un 25,1%, los 
internautas españoles que han comprado en el último año según AECEM, 2006a: 18).

El examen de la situación del sector de la banca por Internet durante los últimos años y 
de los retos que plantea su adopción ha permitido comprender adecuadamente el contexto
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que rodea el trabajo empírico. Hay que reconocer que la evolución del márketing bancario 
no ha estado desvinculada del desarrollo de Internet como medio de comunicación y distri-
bución comercial. En este escenario, diferentes entidades bancarias están ofreciendo una 
amplia gama de servicios adicionales (venta de productos electrónicos, viajes, ofertas de 
empleo y otra información de interés,…) llegando a constituir auténticos “centros comer-
ciales virtuales”. El foco de atracción de este nuevo modelo de negocio basado en Web, es 
la propia “sucursal bancaria virtual”. 

Derivado de la revisión teórica, se ha identificado el perfil típico del usuario de servicios 
bancarios por Internet, caracterizado por una edad intermedia, con tendencia a la baja, que 
vive en grandes ciudades con más de 50.000 habitantes, soltero o casado sin hijos, con un 
nivel de estudios medio y alto y un nivel de ingresos alto.  

Pero los altos niveles de desconfianza en el sector bancario en general también han sido 
trasladados a los mercados electrónicos, por lo que el futuro crecimiento de la banca pasa 
por hacer frente a los problemas de seguridad y privacidad. 

Con respecto a estas preocupaciones, a nivel internacional debe prestarse atención a la 
regulación de aspectos técnicos y comerciales que consigan mayor claridad y estabilidad 
para favorecer el desarrollo de los diferentes servicios de la Sociedad de la Información. 
Para ello se requiere de una mayor interacción entre los gobiernos de todo el mundo sin 
olvidar al sector privado, principal destinatario de las normas de actuación. Los beneficios 
que se deriven de estas actuaciones revertirán no solo en dicho sector privado sino también 
en los consumidores de tales servicios y por ende en la sociedad en general. 

1.2. Determinantes de la adopción de una innovación 

La revisión literaria del capítulo tercero, así como, otros muchos trabajos anteriores han 
tenido como referente el modelo TAM de Davis et al. (1989) y la IDT de Ryan y Gross 
(1943). Esta revisión ha sentado las bases teóricas del proceso de adopción de innovaciones 
así como las variables cognitivas y afectivas que afectan al mismo. La literatura científica 
revisada ha revelado que la confianza, el riesgo, la utilidad, la facilidad de uso y la compa-
tibilidad son los principales determinantes de la adopción de un nuevo sistema. La decisión 
tomada para la presente investigación ha sido centrar la investigación en dichos determi-
nantes. 

Con respecto a las variables moderadoras del comportamiento de adopción, se ha puesto 
de relieve la existencia de dos tipos de motivaciones principales (hedónica y utilitarista) en 
base al grado de experiencia con el sistema a adoptar, en nuestro caso la banca por Inter-
net. Se espera que este efecto se mantenga significativo hasta el estado de post-uso (Batt-
hacherjee y Premkumar, 2004) o una etapa experimental con el sitio Web (McKnight et al., 
2002b). También se ha discutido el posible efecto moderador de la preocupación por la pri-
vacidad general sobre los determinantes de la adopción. 

1.3. Mecanismos generadores de confianza 

En primer lugar, en el comercio electrónico muchos productos ofrecidos son bienes de 
experiencia o basados en información. La calidad de los primeros es difícil de evaluar y no 
puede ser probada hasta después de su compra. En el segundo caso, se trata de bienes com-
prados sólo una vez, por lo que reduce la predisposición a la compra. Los productos finan-
cieros, principalmente por su carácter de servicio, presentan las características de los dos 
productos anteriores, cuya calidad no puede ser probada hasta después de su contratación. 
Pero si estos productos se combinan con otros servicios comerciales basados en información 



 

 

306 La adopción de una innovación basada en Web 

se hace aún más difícil convencer a los compradores de la calidad de dichos productos, 
máxime si existe cierta heterogeneidad en la oferta. Esto es lo que está ocurriendo actual-
mente con los denominados “centros comerciales virtuales”. Así mismo, con respecto a las 
características del adoptador de los servicios bancarios, se ha manifestado que la banca en 
general es extremadamente personal en el sentido de que es independiente del ejemplo o 
influencia de otras personas (Karjaluoto et al, 2002) y dependen principalmente de la expe-
riencia previa del usuario y su relación con otras variables cognitivas y comportamentales. 
En esta situación, resulta crucial encontrar maneras eficientes de conseguir la atracción del 
consumidor potencial para la prueba del producto bancario (y cualquier otro negocio Web), 
basadas en la confianza percibida hacia la entidad. 

Con respecto a esto, durante la primera mitad de la presente década Internet ha propi-
ciado el desarrollo de estructuras generadoras de confianza en el consumidor “basadas en la 
institución”. Estas estructuras se basan en aplicar distintivos o representaciones icónicas en 
el sitio Web procedentes de otras organizaciones (TPCs) con la intención de generar con-
fianza hacia éste entre los potenciales clientes. Las representaciones icónicas sobre aspec-
tos de tratamiento de la información, proporcionan una comunicación eficiente y fácilmente 
reconocible sobre las prácticas de privacidad de un sitio Web (Green, 2000). Un enfoque 
clásico ha consistido en suministrar información más explícita sobre los riesgos potenciales 
y beneficios asociados con divulgaciones de información específicas, en forma de políticas 
de privacidad/seguridad. Otros intermediarios o sitios Web se han centrado en garantizar la 
devolución del dinero en caso de uso fraudulento de la información personal o confidencial 
(ej. Barclays Bank) o un problema con el envío del producto (ej. eBay). Ambos sistemas han 
sido incluidos dentro de los denominados mecanismos de seguridad estructural. 

Un enfoque diferente ha consistido en utilizar comunidades virtuales o comentarios de 
clientes como un tipo de comunicación boca-oído, que también transmite confianza en el 
consumidor final (si son positivos), al manifestar problemas relativos a la incertidumbre con 
la calidad más específicos (problemas técnicos, derivados de la interacción,…). Se pueden 
citar los comentarios sobre la calidad de un libro, la experiencia con un DVD o la satisfac-
ción con el disfrute de un viaje. En algunas ocasiones esta información es gestionada bien 
por un agente externo o TPC (ej. BizRate) bien por la propia entidad (ej. FirsDirect Bank). 
Por tanto, un mismo TPC puede avalar la calidad de diferentes productos y servicios, y dife-
rentes marcas; así como también tratar aspectos más amplios del concepto de calidad: segu-
ridad, privacidad, confidencialidad,…. Pero estos servicios son mostrados al consumidor de 
forma legible en el sitio Web mediante estándares y disposiciones a los que se acceden me-
diante los propios distintivos o hiperenlaces. 

Adicionalmente, algunas organizaciones han basado su éxito en el mercado en una marca 
reconocida y una imagen bien gestionada entre el público objetivo. Este nombre de marca 
ha constituido el principal aval de confianza hacia la organización. En otras ocasiones, el 
diseño del sitio Web ha jugado un papel crucial para el éxito de una compañía u organiza-
ción, en su vertiente estética o funcional. Estos elementos anteriores han sido incluidos en 
los mecanismos de normalidad situacional. 

Derivado de todo lo anterior, las entidades financieras con sus nuevas políticas de inno-
vación y diversificación a través de la Red se encuentran actualmente con un extenso con-
junto de mecanismos que impactan en las percepciones de confiabilidad hacia y responsabi-
lidad del sitio Web. Pero previamente resulta necesario analizar qué estructuras y combina-
ciones de estructuras son más eficaces para la transmisión de estas percepciones. 
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Con este objetivo se han planteado una serie de hipótesis que justifican el posible efecto 
directo de las anteriores estructuras presentadas en forma de distintivos (seguridad, devolu-
ción testimonios y marca reconocida) o estándares y garantías asociadas (políticas de segu-
ridad, garantías de devolución, comentarios de clientes y cumplimiento legal). También se 
han planteado hipotéticamente el efecto de la calidad percibida hacia el sitio Web. Por úl-
timo, se han concretado una serie de hipótesis de investigación sobre el efecto moderador 
de la experiencia con la banca por Internet y la preocupación por la privacidad.  

2. Conclusiones del trabajo empírico 
El trabajo de investigación ha combinado los principios del proceso de adopción de una 

innovación, el modelo TAM y la literatura sobre elementos generadores de confianza bajo un 
enfoque experimental. Desde el comienzo del trabajo se ha prestado más atención a los as-
pectos metodológicos, como el diseño y las condiciones en las que se desenvuelve el expe-
rimento, que en el planteamiento de una complicada red nomológica de relaciones causales. 
Este hecho ha presidido todo el proceso de investigación que tiene como consecuencia 1) 
un interés especial por aquellos constructos más frecuentemente analizados en la investiga-
ción sobre adopción de una innovación sin plantear nuevos constructos y/o relaciones, 2) 
una metodología de investigación diferente en el área de las estructuras generadoras de 
confianza y 3) unas conclusiones de gran aplicabilidad académica y empresarial. 

Bajo estos planteamientos, se han validado los antecedentes principales de la adopción 
de una innovación basada en Web en un contexto diferente: la banca por Internet. Concre-
tamente, se ha analizado la eficacia (principal y combinada) de los distintivos generadores 
de confianza ya mencionados sobre el constructo confianza, intención de uso y recomendar 
el uso de la innovación Web.  

Tras la concreción del diseño experimental factorial y el procedimiento seguido en la 
creación de estímulos y el diseño de la investigación, el procedimiento de muestreo y otras 
características muestrales, se ha evaluado la calidad de las escalas de medida incluidas en el 
cuestionario Web. En general, se ha valorado que la calidad de las escalas utilizadas ha sido 
satisfactoria y se han verificado las dimensiones de la preocupación por la privacidad gene-
ral en Internet, la calidad percibida y la predisposición al uso de una innovación Web, tal y 
como trabajos empíricos anteriores han evidenciado. Sin embargo, razones metodológicas y 
de comprensión recomendaron la utilización de la escala uni-dimensional de Pavlou 
(2002a), frente a la de tres dimensiones de McKnight et al. (2002a). 

En líneas generales, los resultados principales del estudio se pueden resumir en tres 
hechos: 

> Ausencia de efecto por parte de los distintivos aplicados de forma aislada, apare-
ciendo diferentes efectos combinados según variable dependiente. 

> Primacía del efecto de la lectura de las políticas de seguridad y la percepción de una 
alta calidad. 

> Comportamientos contrapuestos de las dimensiones de calidad, explicados por el ti-
po del usuario potencial:  individuos sin experiencia  (motivación más hedonista)  y 
experimentado (más utilitarista). 

A continuación se realiza una síntesis de los resultados más relevantes alcanzados en el 
análisis de datos. 
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2.1. Efectos principales 

Los resultados han demostrado que la presencia de una marca de reconocido prestigio no 
es un motivo que provoque una atracción del navegante por sí sola, siendo necesario prestar 
atención a otros aspectos como el grado de conocimiento de dicha marca y su asociación 
con la innovación. 

En general, se ha descubierto que la mera presencia de distintivos no resulta importante 
en la explicación de la adopción de un sistema entre un usuario potencial, tal y como ha 
comprobado otros trabajos (McKnight et al., 2004a, Yousafzai et al., 2005; Metzger, 2006; 
Nikitkov, 2006; Muñoz et al., 2007b). Pero sí, se ha detectado un efecto significativo de la 
lectura de las políticas de seguridad y de la calidad, en todas sus dimensiones, sobre la con-
fianza y la predisposición al uso de la innovación. Un resultado más acorde con lo que la 
literatura descubre empíricamente (ej. McKnight et al, 2004a; Yousafzai et al., 2005). Las 
garantías de devolución de dinero en caso de fraude también han mostrado ser fuerte gene-
rador de creencias de confianza. Sin embargo, la percepción de la razón social de la compa-
ñía y su inscripción en el Registro Mercantil también ha resultado tener un efecto sobre la 
predisposición al uso, aunque más débil que en el resto de casos. La lectura de este cum-
plimiento legal ha sido eficaz únicamente cuando van acompañados de otros elementos para 
influir en las percepciones de confiabilidad del sitio web y la predisposición al uso.   

Adicionalmente, se desvelan los motivos que explican la ausencia de efectos por parte de 
una marca conocida. El conocimiento de la entidad reconocida a la que pertenece el nuevo 
desarrollo Web constituye un fuerte determinante de la adopción de la innovación, más que 
la mera presencia de la marca. 

Con estos resultados anteriores damos por cumplido el objetivo primero planteado para la 
presente tesis doctoral. 

2.2. Efectos combinados 

La respuesta a la cuestión de investigación planteada en el capítulo tercero ha revelado 
qué combinación resultó más eficaz no sólo en términos de aumentar la percepción cogniti-
va sino también comportamental del usuario potencial.  

De forma exhaustiva, la situación que ha producido una mayor confianza percibida es 
aquella en la que los individuos han leído las políticas de seguridad junto con el cumpli-
miento legal de la marca. De esta forma damos respuesta a la primera cuestión de investiga-
ción (proposición 1) planteada al final del capítulo tercero. No obstante, también es de 
consideración la unión de una imagen referida a las políticas de seguridad junto con los 
testimonios de clientes. En tercer lugar, un contexto presidido por la lectura de las cláusulas 
anteriores (políticas seguridad + cumplimiento legal) y simultáneamente por las garantías 
de devolución del dinero. Con respecto a las proposiciones 2i y 2j, un contexto que presente 
todos los distintivos alcanzará una mayor intención de uso y de recomendar el uso de la 
innovación Web. Con este hallazgo damos por cumplido el objetivo segundo planteado. 

2.3. Efectos moderadores 

Se ha planteado teóricamente que los efectos de los distintivos están moderados por las 
características de los individuos (preocupación por la privacidad y experiencia con el siste-
ma). Los resultados del análisis de los efectos moderadores establecen un modelo más inte-
grador y, al mismo tiempo, parsimonioso que incluye variables de contexto (estructurales y 
situacionales) y percibidas. 
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Efectos de las variables contextuales 

Según los resultados de Miyazark y Krishnamurthy (2002), los consumidores que experi-
mentaron un mayor riesgo [más preocupación por la privacidad] al comprar on-line fueron 
más sensibles a la presencia de un distintivo de privacidad que los que percibieron bajo 
riesgo. Los distintivos crearon una participación mayor y actitudes más positivas hacia la 
política de privacidad para individuos con mayor riesgo, pero los de bajo riesgo no fueron 
afectados. Estos resultados coinciden en cierta medida con nuestro trabajo de investigación. 
Además, los consumidores expertos son aquellos que están más seguros de sus capacidades 
de autoprotección (Rifon et al., 2005). 

Se ha hallado que ante individuos con un bajo control de la captación y del uso posterior 
de la información personal en Internet por agentes externos (mayor preocupación por la 
seguridad de la información y la privacidad, respectivamente), se incrementa el efecto de la 
lectura de las políticas sobre la confianza percibida y intención de usar la innovación Web. 
Este comportamiento también ha estado presente en el caso de individuos más experimen-
tados, esta vez para la predisposición al uso de la innovación (uso y recomendación). 

Las causas del primer resultado (control) radican en la propia ausencia de auto-eficacia 
en la realización de una tarea en un nuevo sistema. De esta forma, los individuos buscarán 
elementos que reduzcan la incertidumbre asociada a dicha tarea, acentuada en situaciones 
de alto riesgo (banca por Internet). En nuestro caso han consistido en la lectura de las polí-
ticas de seguridad.  

Este hecho también ha validado en cierta forma los principios propuestos por Petty et al. 
(1983). Los individuos que presentan estas características realizan una navegación basada 
en la exploración detenida de estos contenidos (ruta central) debido a una mayor implica-
ción del usuario con estos nuevos servicios [más experimentados].  

A modo de resumen, las preocupaciones por la privacidad no han afectado directamente 
al uso de distintivos de privacidad, como se ha comprobado, aunque sí tienen un ligero 
efecto sobre las percepciones de las prácticas de información del sitio Web (ej. Rifon et al., 
2005; Yousafzai et al, 2005). Pero en este trabajo se justifica que esta relación se vuelve 
bastante acusada cuando la preocupación por la privacidad modula las relaciones anteriores.  

Nuestro trabajo también ha descubierto un efecto positivo de la calidad sobre la inten-
ción de recomendar el uso de la innovación, no sólo indirecto vía confianza (como obtiene 
McKnight et al., 2002a [sin distinguir dimensiones]) sino también directo, que varía según 
las características del usuario potencial. Pero en este sentido se ha evidenciado un compor-
tamiento contrapuesto entre las dos dimensiones de la calidad, siendo los aspectos relativos 
a la ausencia de errores técnicos, navegación simple e interactiva y buena organización del 
sitio (calidad funcional) los que más determinan una comunicación positiva del mismo entre 
usuarios potenciales con menos experiencia y una mayor preocupación por la privacidad.  

Efectos de las variables comportamentales 

En este caso no se ha hallado un efecto moderador de la experiencia sobre la relación de 
utilidad con intención de uso, como sí han obtenido otros estudios previos (ej. Gefen et al., 
2003a; Sánchez-Franco y Roldán, 2005). Estos estudios han obtenido que conforme el indi-
viduo adquiere experiencia con el uso de la banca por Internet, la utilidad adquiere una 
mayor relevancia fomentando la realización de un mayor número de operaciones por Inter-
net. Así, en una etapa de post-adopción, la utilidad se sustenta en la información proceden-
te de las propias experiencias pasadas (Gefen et al., 2003a). Los resultados difieren de los 
alcanzados por Taylor y Todd (1995) para los que la utilidad alcanza una mayor relevancia 
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para los usuarios menos experimentados. Por tanto, en el caso de una innovación Web basa-
da en banca electrónica la presencia de contenidos sobre seguridad o la percepción de cali-
dad provocan que la dependencia de la utilidad con respecto a la experiencia o al tiempo de 
adopción pierda sentido. 

Otro resultado interesante ha sido la sensación de interiorización de una innovación Web 
cuando se percibe compatible con su estilo de vida y con la forma en que los individuos 
utilizan el sistema (banca por Internet). El efecto ha consistido en evitar comunicar aspec-
tos positivos entre familiares o amigos sobre la existencia de la innovación. 

La confianza junto con la utilidad, tal y como la teoría anticipa, han constituido los prin-
cipales determinantes de la adopción de una innovación Web. Pero contrario a los principios 
y resultados de Gefen et al. (2003a) [en el caso de la intención de uso], la confianza au-
menta su efecto sobre la intención de recomendar el uso entre aquellos individuos más ex-
perimentados. Este efecto también ha sido descubierto en el caso de un alto control de la 
captación de los datos (menor preocupación). 

En la revisión de la literatura se ha encontrado que la facilidad de uso afecta a la inten-
ción de uso de Internet para la búsqueda de información aunque no cuando se utiliza como 
medio de compra (Gefen y Straub, 2000; Gefen et al., 2003a, b). Los resultados del trabajo 
empírico desvelan que esta facilidad de uso adquiere un efecto negativo sobre la adopción 
de una innovación Web en determinados individuos, como aquellos con una preocupación 
por la seguridad de la información más baja y una menor experiencia de uso. Las causas 
radican en la propia preocupación por la seguridad en una innovación Web de este tipo, 
donde el individuo percibe una mayor protección cuanto más complejo es el sistema. En 
otras palabras, si los potenciales usuarios de un nuevo sitio Web perciben un nuevo sitio 
como fácil de navegar y de comprender su funcionamiento lo adoptarán en menor medida, 
siempre y cuando aquellos sean menos experimentados o más seguros con cuestiones de 
privacidad. 

La combinación de los resultados anteriores plantea tres situaciones de uso de Internet 
que se recogen en la siguiente figura. 
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Figura 86: Situaciones de uso de Internet y su relación con la facilidad de uso y riesgo percibido 
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2.4. Predicción del comportamiento futuro 

Con un enfoque confirmatorio se ha demostrado nuevamente el efecto de la predisposi-
ción hacia el uso futuro sobre el comportamiento de uso real a partir de un modelo de elec-
ción cualitativa (logit multinomial). Este efecto se hace patente entre los denominados 
clientes potenciales de la entidad (sólo usuarios del sitio Web) y adoptadores “puros” (usua-
rios del sitio Web y clientes actuales de la entidad). 

 

Derivado de todo lo anterior, consideramos que los resultados obtenidos con el trabajo 
empírico han abordado satisfactoriamente los objetivos y preguntas planteados en el capí -
tulo introductorio. 

3. Implicaciones y recomendaciones 
Si bien existe una literatura relativamente escasa que discuta las estrategias de gestión 

y guías operativas para asegurar el uso del sitio Web (Vaidya y Nandy, 2005b), en este epí-
grafe trataremos de abordar tal discusión, cuando menos en términos de mejora de la predis-
posición y confianza hacia un nuevo sitio Web. 

Los resultados de esta tesis, junto con la recopilación de la operatoria de los trabajos 
más importantes en esta área, contribuyen al planteamiento de importantes implicaciones 
en materia de diseño Web, prácticas de privacidad y protección de la seguridad en Internet 
en general. 

3.1. Implicaciones para la investigación y la gestión 

En un mercado electrónico cada vez más competitivo hay que prestar atención a aquellos 
recursos destinados a captar nuevos clientes. Más aún, cuando los costes de atraer un nuevo 
cliente son mayores que retener a los actuales (Zhang y von Dran, 2001/02). En este esce-
nario, se establecen las aportaciones principales que vierte esta investigación desde el pun-
to de vista académico y para la gestión bancaria por Internet, así como para la sociedad en 
general.  
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Metodología de investigación 

En primer lugar, se ha desarrollado una propuesta metodológica de investigación con 
oportunidades de desarrollo y aplicación en otros ámbitos y negocios muy diversos. Sólo 
una cuidada planificación del diseño e implementación experimental garantizarán unos re-
sultados con altos niveles de validez y fiabilidad. 

Efectos principales 

Con respecto a los mecanismos de seguridad estructural, los distintivos específicos de un 
área concreta, como los basados en la protección de la seguridad, serán más eficaces para 
productos con alto riesgo financiero o físico. Igualmente los diseñadores Web deben seguir 
trabajando en aspectos de calidad de la interfaz de usuario, considerando los comporta-
mientos de sus dimensiones en función del tipo de usuario que la percibe, como se describe 
más adelante. 

Con respecto a los mecanismos de normalidad situacional, los sitios Web relacionados 
con operaciones off-line establecidas tiempo atrás y con buen desempeño, deberían seguir 
explotando la reputación de tales operaciones, utilizando los mismos logos y lemas o esló-
ganes, como forma de mejorar la “normalidad situacional” on-line.  De esta forma, estra- 
tegias basadas en una marca corporativa diferente a la marca individual atribuida a la in  -
novación, se recomienda seguir manteniendo la marca corporativa en el sitio Web, y fo-
mentar esta asociación, pero sin quitar importancia a la propia marca individual. Un nom -
bre de marca corporativa demasiado grande puede introducir los siguientes riesgos: 

> Producir un posicionamiento confuso de la marca individual entre su público objeti-
vo como consecuencia de la atribución de demasiadas asociaciones o atributos a la 
marca. 

> La disolución de la marca o pérdida del posicionamiento por una utilización intensi-
va de la marca corporativa. 

Pero la estrategia anterior también presenta múltiples beneficios, si se gestiona adecua-
damente la asociación marca corporativa-individual: 

> Aumenta el nivel de confianza hacia nuevo el sitio Web, uno de los principales de-
terminantes de la adopción. 

> Ayuda y agiliza la aceptación de nuevos servicios comerciales, mediante el recono-
cimiento instantáneo de la marca. 

> Alcanza economías de escala en inversiones en publicidad y promociones. 

Efectos moderadores 

La consideración de la heterogeneidad del consumidor ha sido un aspecto crucial en la 
estrategia y planificación de márketing (ej. Kamakura et al., 1996). En nuestro caso, la 
muestra ha sido segmentada en base a su experiencia y preocupación por la privacidad, en 
sus dimensiones control sobre el proceso de captación de datos y uso posterior. 

Derivado de todo lo anterior, algunos de los mecanismos generadores de confianza con-
venientemente combinados impactan en las percepciones de confiabilidad y la predisposi-
ción de uso de la innovación Web, lo que sugiere que las entidades necesitan utilizar un 
conjunto de estrategias y estructuras generadoras de confianza a la hora de acceder al mer-
cado de usuarios potenciales con nuevos servicios electrónicos. Concretamente, estas estra-
tegias pueden venir acompañadas de la presencia de vínculos y/o políticas de seguridad 
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junto con garantías de devolución del dinero y, en su caso, comentarios de clientes. Ade-
más, debe cuidarse en primer lugar la calidad funcional (sin errores técnicos, organización 
de los contenidos y variadas opciones de interacción con el sitio Web) y estética en segun-
do (visualmente atractiva, equilibrio del formato,…) del sitio como medida de mejora de la 
confianza percibida, principal determinantes de la intención de transaccionar. Así mismo, 
debe velarse por una mejor calidad estética de la interfaz en estrategias de atracción de 
consumidores intensivos de los servicios bancarios por Internet, absorbiendo así cuota de 
mercado a la competencia. Por el contrario, una buena calidad funcional resulta más ade-
cuada para aquellos segmentos menos habituados a los servicios bancarios electrónicos co-
mo personas mayores.  

Bajo la pretensión de conseguir una CBO (+), la calidad estética ha de cuidarse entre los 
menos preocupados con la privacidad, siendo la calidad funcional un aspecto más valorado 
por los más preocupados. Con respecto a este último caso, un examen de la ruta seguida por 
el individuo (examen de las políticas de seguridad, verificación de distintivos,…) permite 
atribuir un alto grado de preocupación por la privacidad a un usuario potencial. Una vez 
idenficado evitar cualquier exaltación de elementos visuales, gráficos y de entretenimiento 
(hedonista) ofreciendo a cambio contenidos de valor para el usuario, interactivos y sin una 
simplificación excesiva de la interfaz (signo de inseguridad). 

Las políticas de seguridad por sí solas resultan muy eficaces en la adopción de una inno-
vación Web, especialmente si el nuevo producto-servicio va dirigido a individuos más pre-
ocupados por la privacidad o experimentados, pero no resultan adecuadas si la intención es 
generar una CBO (+) entre el público objetivo. En tal caso resulta más adecuado destinar 
recursos únicamente al diseño Web.  

En resumen, las instituciones financieras que comercialicen nuevos servicios en Internet, 
especialmente en una fase introductoria, deben identificar a los adoptadores potenciales. 
Una vez identificados, deben centrar sus comunicaciones de márketing en cambiar las per-
cepciones del adoptador potencial sobre la banca por Internet, haciendo especial énfasis en 
el factor conveniencia. Para atraer a los adoptadores prospectivos debe crearse un entorno 
seguro y ofrecer al mismo tiempo incentivos monetarios. La adopción general y amplia difu-
sión de la banca por Internet será posible si las barreras de preocupación por la privacidad 
son sorteadas. Una más precisa segmentación y enfoque, a partir de los resultados obteni-
dos, permite a las instituciones encargadas de la gestión financiera aprovechar completa-
mente el potencial de crecimiento del comercio electrónico. 

3.2. Implicaciones para los consumidores 

Con el avance de Internet cada vez más se ofrecen métodos más eficientes de informar a 
los usuarios de prácticas de sitios Web que están a su disposición. 

Los resultados alcanzados en la investigación complementan otros obtenidos previamen-
te, donde las preocupaciones por la privacidad modulan las relaciones de los contenidos 
ofrecidos en un sitio Web (seguridad-privacidad, garantías, cumplimiento legal,…). Según, 
Rifon et al. (2005) el interés por el contenido del sitio Web demuestra más confianza e in-
tención de revelar información personal al sitio Web. Para los consumidores preocupados por 
la privacidad, recordar que en el entorno electrónico existen un conjunto de instituciones y 
políticas que, velando por la preocupación de la privacidad/seguridad, serán eficaces siem-
pre que son comprendidas y leídas. 

Se ha apreciado que las políticas de seguridad junto con las garantías de devolución del 
dinero (y el cumplimiento legal) pueden influir en las percepciones del navegante hacia el 
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sitio Web. Pero, si bien resulta importante el distintivo como elemento generador de con-
fianza, es necesario controlar otros factores o características individuales que afectan al 
comportamiento del consumidor. Así, con respecto a la preocupación por la privacidad, el 
estudio revela que, para los consumidores preocupados por la privacidad y más experimen-
tados, las garantías de seguridad son importantes factores en la elección de una nueva en-
tidad bancaria. Para este tipo de consumidores, las garantías de seguridad/privacidad serán 
utilizadas como una garantía eficiente de que la privacidad no será violada.  

3.3. Implicaciones para la administración pública y la regulación del sistema de sellado 

En algunas ocasiones se aprecia en los mercados electrónicos dificultades para encontrar 
vendedores fiables y productos de calidad debido a la asimetría de la información. Por tan-
to, se requieren esfuerzos institucionales que actúen en dos vías. Por un lado, se requieren 
agentes intermediarios que refuercen el comportamiento honesto y protejan los intereses de 
los agentes. Por otro lado, se han de buscar estructuras basadas en la institución que esti-
mulen la confianza hacia los vendedores de Internet y minimicen las descripciones erróneas 
o falsas de los productos ofrecidos. 

Con respecto a los programas de sellado, “el futuro de la protección de la privacidad del 
consumidor on-line puede escapar para los reguladores si la industria fracasa al crear nuevos 
mecanismos de privacidad más informativos” (Rifon et al., 2005). Con respecto a la auto-
regulación del mercado de distintivos, las TPCs deben comunicar a la autoridad legal compe-
tente aquellas violaciones graves de prácticas de tratamiento de la información personal 
detectadas en terceros. En este sentido, aquellos programas de sellado que demuestren una 
dedicación en la ejecución de sus principios y resolución de disputas con sus clientes segui-
rán consiguiendo credibilidad en el mercado (Cook y Luo, 2003). A su vez, los distintivos 
que muestren altos niveles de información de calidad serán percibidos como útiles (Lala et 
al., 2002), incluso en el propio distintivo. No obstante, los distintivos pueden provocar un 
efecto contrario si entre aquellos que lo perciben no reconocen o no asocian al aval de ter-
ceros o TPC (McKnight et al., 2004b). 

Por último, y como se ha comentado antes, una segmentación más afinada y precisa 
permitirá implantar una cultura tecnológica y desarrollar de esta forma el potencial creci-
miento del comercio electrónico y la banca por Internet y aprovechar así las ventajas de 
esta tecnología-Web. 

4. Limitaciones y futuras líneas de investigación 

4.1. Principales limitaciones 

Como en la mayoría de trabajos de investigación, éste presenta una serie de limitaciones 
que debe ser debatida. Algunas de las limitaciones inherentes al trabajo desvelan interesan-
tes áreas de investigación para el futuro. 

En primer lugar, el presente estudio se ha centrado en un único distintivo genérico de 
privacidad-seguridad, aunque en las políticas aparece el sello Verisign que la organización 
colaboradora utiliza en su sitio Web por ser el más utilizado, asequible y conocido a nivel 
internacional. Otros trabajos de investigación analizan el grado de eficacia de diferentes 
programas de sellado (ej. Hu et al., 2002; Zhang, 2005; Nikitkov, 2006). Pero la complejidad 
experimental evitó analizar simultáneamente otros programas de privacidad/seguridad. 

Se aprecia también una ausencia de los efectos principales en todos los distintivos. La 
explicación se basa en que un escenario ficticio provoca que la intención de hacerse cliente 



 

 

Capítulo 6: conclusiones, implicaciones y recomendaciones 315

sea extraída en cierta medida de su comportamiento real; a pesar de que se recordó al en-
trevistado en dos ocasiones (al inicio de la visita y en el bloque de preguntas) que supusiera 
que la oficina había “instalado una oficina en su localidad”. Adicionalmente, se ha demos-
trado el carácter predictivo de la intención sobre la adopción real de la innovación en su 
conjunto. Una evaluación de la medición de la respuesta real a sistemas de sellado es un 
reto continuo para los investigadores académicos, y se espera que sea el próximo paso en la 
evaluación de la efectividad de los programas de sellado (Rifon et al., 2005). Así mismo, 
sería ideal aplicar el diseño experimental a una adquisición real de productos y comparar los 
resultados con la simple búsqueda de información exploratoria (Baumgarther y Steenkamp, 
1996). Aumentar la percepción de riesgo podría motivar a los individuos a prestar más aten-
ción a los mecanismos que mitigan el riesgo percibido (distintivos, garantías, calidad,…) 
(Kimery y McCord, 2006). De por sí, la simple predisposición hacia la encuesta puede provo-
car igualmente un aumento de la confianza inicial entre las partes implicadas. 

Con respecto a la generación de los resultados, éstos se refieren a un único contexto es-
pecífico (nuevo sitio de comercio electrónico basado en banca electrónica), por lo que, debe 
prestarse cuidado a la hora de generalizar a otros negocios electrónicos. Por otro lado, se 
ha utilizado una amplia muestra a nivel nacional, lo que indica la posibilidad de extrapolar 
los resultados al conjunto de la población de navegantes españoles. 

Hay que mencionar que el experimento no ha permitido evaluar los efectos de las estruc-
turas de confianza simplemente expuestas en un sitio Web, debido a la pérdida de eficacia 
del factor original en su objetivo de ser captado por los individuos. Pero la complejidad del 
diseño experimental y de navegación (por todo el sitio Web real con 243 páginas diferentes) 
recomendó crear un nuevo factor que recoja los efectos puros de los elementos y combina-
ciones de elementos vistos y/o leídos por el individuo. Esto no asegura que en un contexto 
natural estos elementos vayan a producir una atracción inmediata de usuarios al sitio Web, 
sino que, de entre todos los posible efectos (principales y combinados), algunos son más 
importantes que otros en la generación de confianza y predisposición a la innovación, siem-
pre que sean percibidos. En este sentido, su aplicación práctica pasa por fomentar dichos 
programas de sellado y combinaciones de los mismos u organizar el sitio Web con la inten-
ción de que sean más accesibles el mayor número de usuarios. Con el paso del tiempo y la 
aparición de nuevas amenazas de fraude on-line serán demandados por el usuario potencial 
en contextos electrónicos más arriesgados. 

Con respecto a la proposición de la investigación, se ha descubierto que la aparición con-
junta en el sitio Web de políticas de seguridad, comentarios on-line e información sobre el 
cumplimiento legal de la entidad (GE11) transmite una fuerte confianza. Pero debido a pro-
blemas con el tamaño muestral en dicho grupo no es posible aseverar nada sobre su efecto. 

Con respecto al método de recolección de datos, se ha desarrollado una investigación de 
corte transversal; un enfoque longitudinal permitiría comprobar la robustez de las relaciones 
y constructos establecidos y comprobar, desde una perspectiva temporal, la evolución de los 
efectos de los mecanismos generadores de confianza; por ejemplo, antes y después de ser 
cliente de la entidad bancaria. Aunque es de esperar que dichos mecanismos y la reputación 
pierdan importancia con el tiempo y ganen la calidad percibida, como McKnight et al. 
(2000, 2002b, 2004a) anticipan.  
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4.2. Futuras líneas de investigación 

El planteamiento adoptado en el presente trabajo de investigación sienta las bases de fu-
turas líneas de investigación en el ámbito de las innovaciones Web, que podemos resumir en 
cinco. 

En primer lugar, futuras investigaciones, deben completar estos resultados con un análi-
sis del efecto de la intención a través de la inclusión de una medida del uso real para la 
muestra total. En este sentido se podría incluir una modificación en el diseño experimental 
adaptada a sujetos que decidan hacerse clientes de algún nuevo servicio electrónico. 

En segundo lugar, a partir de la limitación relativa a la escasa validez externa del expe-
rimento, futuros estudios deberían aplicar esta metodología de investigación en diferentes 
categorías de servicios y recursos electrónicos ofrecidos por Internet (telefonía [B2C], pu-
blicación de elementos y contenidos multimedia [C2C], presentación telemática de docu-
mentos [A2C],…). Aún queda por presenciar muchas innovaciones en Internet derivadas del 
desarrollo de la futura Web 3.0. En este sentido, Wikefield y Whitten (2006) proponen como 
una futura línea de investigación interesante la evaluación de la efectividad de las TPCs o 
protectores del consumidor (tales como BBBOnLine) para diferentes tipos de actividades 
como la contratación de servicios de ocio, formación, la adquisición de productos on-line o 
la contratación de un viaje. En relación con esto, para futuras investigaciones también se 
propone analizar las posibilidades de éxito y eficacia de las estructuras basadas en la insti-
tución en el nuevo sector de la banca-móvil. 

Por diferentes cuestiones prácticas, aunque fundamentalmente debidas a limitaciones 
operativas (espacio y tiempo de respuesta y cansancio derivado), no fueron consideradas 
muchas de las variables abordadas en la literatura que tratan los mecanismos generadores 
de confianza y la adopción de un nuevo sistema. Pero hay que considerar que el diseño me-
todológico-experimental (con visita incluida) obligó a reducir al máximo el número de pre-
guntas del cuestionario. Así, por un lado, no se han considerado medidas de constructos 
como la familiaridad con los distintivos generadores de confianza y la implicación con los 
contenidos o el sitio Web, ejerciendo un papel moderador como revelan algunos trabajos 
(Palazón, 2005; Rifon et al., 2005). No obstante, se ha comprobado que la influencia de los 
distintivos en las intenciones de compra del consumidor son independientes de su familiari-
dad con dichos sellos (Zhang, 2005), como demuestra el 40% de individuos que señalan no 
saber casi nada sobre cómo evitar que los sitios Web recojan su información (Turow, 2003, 
en Rifon et al., 2005). Esta fue la razón de no considerar el constructo de familiaridad hacia 
el distintivo o TPCs en el presente trabajo de investigación. 

Así mismo, para futuros trabajos de investigación se plantea la inclusión de otras varia-
bles dependientes de los mecanismos generadores de confianza como las distintas dimen-
siones o facetas del riesgo identificadas en la literatura, y que se pueden concretar en 
(Cunningham, 1967; Featherman y Pavlou, 2003): a) de desempeño, b) financiero, d) de 
oportunidad o temporal, d) sicológico, e) social y f) de seguridad. 

Tampoco se han considerado otras variables dependientes como la predisposición a con-
fiar o la intención de confiar (McKnight et al., 1998, 2004a; Yousafzai et al., 2005). En pri-
mer lugar, y como argumentan Mayer et al. (1995) y McKnight et al. (1998, 2004a), esta 
variable es un antecedente de la confianza hacia una persona, especialmente en nuevas 
relaciones organizacionales. Sin embargo, algunas connotaciones de la predisposición a 
confiar tocan las creencias de confianza acerca de un supuesto desempeño futuro de la or-
ganización. Esta variable tiene un efecto significativo en nuevas relaciones (sin una historia 
de interacción) por lo que tras una visita Web, por ejemplo, en la que se evalúa determinada 
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información específica, la predisposición a confiar pierde fuerza (McKnight et al., 1998, 
2004). 

Por otro lado, tampoco se han considerado otros factores cognitivos y expresivos, como 
el control percibido o aquellas variables que definen el tipo de usuario de que se trata (in-
novadores, adoptadores, rezagados; exploratorios, orientados por objetivos;…). Futuras 
investigaciones deben contemplar y segmentar la muestra en base a estas características 
que definen al usuario innovador en Internet. 

Con respecto a determinadas variables externas relacionadas con el entorno tecnológico 
existente, las acciones de la competencia y otras presiones externas, o los incenti-
vos/beneficios otorgados al usuario por la empresa pueden influir también en la adopción 
de una innovación Web. 

En tercer lugar, otra línea futura de investigación debería explorar qué motiva a un esta-
blecimiento Web a emplear distintivos generadores de confianza y qué funciones son las 
más valoradas y demandadas, línea propuesta Han Zhang (2005). En relación con esto, co-
mo sugiere Cook y Luo (2003) no existe una indicación clara del valor financiero que para 
los comerciantes Web supone mostrar un distintivo de TPC, a partir de un análisis coste-
beneficio. En principio, resulta relativamente fácil identificar los componentes de coste, 
pero resulta comparativamente difícil extraer los beneficios de su uso. Una futura línea de 
investigación debería analizar esta temática concretando las mediciones de los ingresos que 
son debidos a la presencia de distintivos. Este análisis podría combinar el análisis de los 
registros (log, cookies) sobre el comportamiento de navegación por los contenidos de los 
estándares y garantías asociados a un distintivo previamente a la compra, y un análisis ba-
sado en encuestas una vez que el individuo la ha ejecutado.  

En cuarto lugar, como deja entrever Karjaluoto et al. (2002), ante servicios on-line inter-
activos en tiempo real equipados con voz e ilustraciones, los clientes se sentirán más satis-
fechos y se convertirán en más fieles con su banco. En este sentido, se podría plantear el 
análisis de los efectos de ayudas on-line en forma de menú contextuales y chats privados 
sobre la confianza sobre la fidelidad con la entidad bancaria. 

Por último, una investigación centrada en la evolución de los efectos de estos distintivos 
y sus políticas entre aquellos usuarios que se han convertido en clientes de la entidad tam-
bién ofrecería una visión longitudinal del fenómeno bajo estudio. 
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Anexo 1: cronograma y MATERIAL ADICIONAL 
Tabla 1: Cronograma 

Año 2006 Año 2007 

Jul. Ago. Nov. Ene. Mar. May. Jun. Jul. Sep. 

Fecha  

  

Actividades 21 14-30 
Sep. Oct. 

09 30 04 27 9 15 30 31 15 

Diseño de la 
investigación              

Prueba del cues-
tionario con 
clientes de Ur-
ban@ (23) 

             

Diseño y progra-
mación de la 
visita a Urban@ 

             

Diseño y progra-
mación del cues-
tionario web 

             

Prueba piloto con 
navegantes de 
Internet (33) 

             

Publicación del 
banner en Caja 
Rural y Urban@  

             

Panel Opiniolan-
dia              

Datos de compor-
tamiento real              

Sorteo ante 
notario              

Entrega del 
informe final a 
Caja Rural 

             

 
Tabla 2: Estímulos experimentales finales y elementos asociados 

Icono con link Menú  
asociado Icono con link Menú  

asociado 
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Figura 1: Planteamiento experimental final: Sitio Web sin estímulos 

 
Figura 2: Planteamiento experimental final: Sitio Web con combinación completa 
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Figura 3: Planteamiento experimental final: Web con políticas de seguridad 

 
Figura 4: Planteamiento experimental final: Web con garantías de devolución 

 

Política de devolución Política de devolución Política de devolución 
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Figura 5: Planteamiento experimental final: Web con comentarios on-line 

 
Figura 6: Planteamiento experimental final: Web con cumplimiento legal 
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Figura 7: Contenidos asociados a cada estímulo. Política de seguridad 

POLÍTICA DE SEGURIDAD 
 
Para Urban@ es prioritaria la seguridad en el acceso de nuestros usuarios a la Banca por Internet. 
Por ello, enviamos sus contraseñas bajo un sistema de protocolo seguro https, minimizando así 
posibles intentos de fraude on-line.  

No obstante, por su seguridad, le sugerimos que siga las siguientes recomendaciones básicas:  

1. EL USUARIO Y LA CONTRASEÑA SON CLAVES PERSONALES E INTRANSFERIBLES. A fin 
de garantizar la seguridad es preciso mantener la confidencialidad de estos datos. Le recomenda-
mos no utilizar contraseñas triviales o de fácil deducción, ni cederlas a terceros.  

2. NO FACILITE DATOS PERSONALES O FINANCIEROS si no está en un entorno seguro y con 
proveedores de confianza.  

3. NO FACILITE SUS CLAVES NI NÚMEROS SECRETOS en entornos que no sean de Urban@ 
banca Internet, ni aun cuando utilizando canales alternativos (correo electrónico, teléfono, etc.) se 
identifiquen como Urban@ con propuestas engañosas, promociones o regalos, y errores técnicos 
que obliguen a modificar esas claves bajo petición de las actuales. 

4. NO DEBE ACEPTAR DOCUMENTOS NI ARCHIVOS PENDIENTES DE DESCONOCIDOS o 
que tengan un origen poco fiable, puden ser una vía de acceso a peligrosos VIRUS muy perjudicia-
les para su sistema operativo. Es importante instalar un sistema antivirus, utilizarlo y actualizarlo 
periódicamente. 

CERTIFICACIÓN VERISIGN 

El servidor de Urban@ banca Internet posee un certificado emitido por una autoridad certifi-
cadora internacional Verisign Inc. (www.verisign.com). Este certificado garantiza que real-
mente se ha conectado con Urban@ y que los datos transmitidos son cifrados. 

La información relacionada con el acceso a su cuenta viaja de forma cifrada utilizando SSL a 128 
bits mediante el uso de este certificado emitido por Verisign.  
La pantalla de Urban@ banca Internet se encuentra dividida por lo menos en dos partes, la parte 
superior que incluye la cabecera y la parte inferior que es donde debes introducir tus claves de 
acceso y donde posteriormente se presenta la información ofrecida por el servicio de Banca por 
Internet.  

La parte superior no viaja a tu ordenador utilizando el protocolo SSL, ya que no contiene informa-
ción confidencial. La parte inferior sí viaja utilizando el protocolo SSL, por lo que tanto la informa-
ción que se solicita para identificarte, como la información relacionada con tus productos financie-
ros, viajan de forma segura. Ambas partes están contenidas dentro de un marco de trabajo (FRA-
ME) que no viaja utilizando SSL. 
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Figura 8: Contenidos asociados a cada estímulo. Testimonios de clientes 

TESTIMONIOS DE CLIENTES 

Con ayuda del sistema de comentarios online nos gustaría que 
nos enviara sus opiniones y experiencias relacionadas con su 
visita al sitio Web de Urban@ o cualquier otro aspecto financiero -
inversiones, créditos, tarjetas, comisiones,...-. Todos los meses 
seleccionaremos los mejores comentarios (y le daremos res-
puesta). Aquí están algunos de los comentarios que usted formuló 
este mes:  

1. Sr. Ibáñez: Realmente me gusta el sistema de comentarios 
online que tienen en el sitio Web y alguna vez he tenido ideas 
brillantes que ellos han podido usar. La opción más rápida y fácil 
es enviarlas por e-mail o mediante el sistema de comentarios 
online (situado a la derecha). Yo nunca pensé que la entidad 
realmente podría aplicar mis sugerencias.  
2. Sra. Castañeda: En Urban@, leo la cartelera de cine o viajes 
que me ofrecen y EN "Banca Online" compruebo mis extractos 
rápidamente, pero he comprobado que a veces mi sistema tarda 
en identificarme. Me han contestado que en determinadas horas 
"punta", como a partir de las 20:00 h. o a media mañana el acce-
so puede verse ralentizado por el abundante tráfico en el servidor 
de Urban@, pero una vez dentro las consultas y transferencias se 
realizan rápida y puntualmente. Esto también puede depender de 
la velocidad de mi conexión. No obstante, me han dicho que el 
servicio de informática está analizando cómo resolver este asunto. 

Déjenos conocer su opinión sobre Urban@ y veremos qué 
podemos hacer.  
Simplemente escríbala en nuestro formulario de comentarios y... 
¡adelante!, déle curso. 

__________________________

Comentarios a Urban@: 

 

Nombre:  

 

e-mail: 

 

Enviar Limpiar
 

______________________   
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Figura 9: Contenidos asociados a cada estímulo. Devolución del dinero 

 
Figura 10: Contenidos asociados a cada estímulo. Información legal 

INFORMACIÓN LEGAL SOBRE CAJA RURAL  
 
Para CAJA RURAL es prioritaria la claridad y honestidad en el acceso de nuestros usuarios a la 
banca por Internet. Además, usted no encontrará nada en conflicto con nuestra política ética que 
rodea a los términos y condiciones de su(s) cuenta(s) cuenta o con cualquier lugar de nuestro sitio 
Web.  

Datos de identificación:  

Nombre: CAJA RURAL DE GRANADA, Sociedad Cooperativa de Crédito (C.I.F.: F-18009274).  
Fundación: Aprobados sus Estatutos y autorizada la inscripción en el Registro Oficial de Coope-
rativas por Orden de 13 de diciembre de 1.969 del Ministerio de Trabajo, publicada en el B.O.E. 
de fecha 14 de enero de 1.970.  
Domicilio Social: Avda. Don Bosco, 2. GRANADA  
Teléfono: (958) 24 24 00 / Télex: 78457 CR GR E / Fax: (958) 24 24 24  
Apartado de Correos 18006  
 
Inscrita en el Registro Mercantil de Granada al Tomo 621, folio 176, Hoja nº Gr-7223, inscrip-
ción 22ª, el día 29 de abril de 1.997. Inscrita igualmente el día 9 de mayo de 1.997 en la Sección 
Central del Registro de Cooperativas de la Dirección General de Fomento de la Economía Social del 
Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales al Tomo X, folio 965, bajo el asiento nº 14, con el número 
152 SMT y conservando el número UC/RCA-14 con el que figuraba inscrita en el Registro de Co-
operativas de la Comunidad Andaluza.  
E inscritos, por último, dichos Estatutos en el Registro Especial de Estatutos del Banco de España 
con fecha 6 de mayo de 1.997, manteniendo el número 3023". 

GARANTÍAS DE DEVOLUCIÓN DEL DINERO  

En Urban@, pensamos que los bancos deberían ser sinceros y honestos. Por lo tanto, nuestra polí-
tica de "transferencias sin riesgos" es clara y concisa. Por ello, se compromete a devolver el 
dinero y otras pérdidas financieras a las víctimas de accesos desautorizados a sus cuen-
tas. Además, usted no encontrará en las condiciones de su(s) cuenta(s) o en nuestro sitio Web 
ningún término en conflicto con nuestra política ética. Concretamente, en Urban@ aceptaremos 
plena responsabilidad, y reembolsaremos cualquier dinero sustraído de su cuenta debido a:  

•  Cualquier error de nuestro personal o nuestro sistema informático.  
•  Un delito de ordenador que no sea detectado y bloqueado por nuestro sistema de seguridad. 

Ahora bien, Urban@ no reembolsará ningún dinero que sea sustraído de su(s) cuenta(s) debido a 
hechos que se escapen a nuestro control. Esto incluye situaciones donde usted:  

•  Cuente a alguien más su información confidencial como cliente de la entidad.  
•  Olvide completar correctamente la desconexión del sistema cuando concluye su sesión bancaria, 
o deja su ordenador desatendido.  
•  Teclee información incorrectamente.  
•  O no nos transmita cualquier infracción o problema de seguridad que haya detectado o pueda 
ocurrirle durante sus operaciones bancarias por Internet.  
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Figura 11: Presentación del estudio y e-mail enviado al panel de Opiniolandia 
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Anexo 2: cuestionario utilizado 
Figura 312: Bloques del cuestionario 
[Pre01.asp] 

Cuestionario urban@ [pretest]  

  

totalmente en  
desacuerdo 

totalmente  
de acuerdo 

Por favor, valore de 1 a 5, su grado de preocu-
pación por la privacidad cuando navega por 
Internet. El 5 indica "totalmente de acuerdo" (3 
es indiferente): 

1 2 3 4 5 

  
No Sa-
be/No 

Contesta 

Cuando transmito datos en internet no estoy 
seguro de quién los puede captar        

Cuando navego por internet no puedo controlar 
los datos que los sitios web captan de mí        

Mis datos no están seguros en internet, pueden 
ser captados por personas u organizaciones no 
autorizadas  

       

Los sitios web comparten con otras empresas, y 
sin mi permiso, la información que voluntaria-
mente les transmito  

       

Los sitios web comparten con otras empresas, y 
sin mi permiso, la información que captan de mi 
comportamiento de navegación  

       

Los sitios web utilizan la información que sobre 
mí captan para una finalidad diferente a la que 
inicialmente se planteó  

       

  

Con respecto a las entidades bancarias que ofrecen banca por internet,...  

1. ...¿conoce Usted Urban@? 
Sí 

No 

2. ¿Es Vd. cliente de Urban@? 
Sí 

No 

3. ¿Sabe Vd. a qué entidad bancaria pertenece? Indí-
quela, por favor: 

-- no lo sé --
 

[Aquí aparecen todas las entidades bancarias que aparecen 
en la pregunta F] 

Siguiente bloque
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[pre02.asp  preguntas relacionadas con el sitio Web Urban@ únicamente para clientes de 
Urban@] 
 
[pre03.asp] 

Cuestionario urban@ [pretest]  

  

¿Ha realizado alguna vez una OPERACIÓN BANCARIA POR INTERNET (como consulta de saldo, transferencias, 
pago de recibos,...) durante los últimos seis meses? 

No. 

Sí. En este caso, indique qué servicios de banca 
por Internet utiliza normalmente:    

 ING Direct 
 

Deutsche Bank 

 Uno-e (BBVA) 
 

Caja Granada 

 Openbank 
 

tuerestu (Caja Granada) 

 Allfunds Bank (Grupo Santander) 
 

Ruralvía (Caja Rural) 

 Popular-e (Banco Popular) 
 

Solbank (Banco Sabadell) 

 eBankinter 
 

oficina internet (Caja Madrid) 

 iBanesto 
 

caixactiva (Caixa Galicia) 

 La Caixa (Línea Abierta)  
Inversis 

   
Otra entidad 

Siguiente bloque
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[pre04.asp] 

Cuestionario urban@ [pretest]  

  

Valore de 1 a 5, el grado de importancia que tiene para Vd., el que estas operaciones bancarias por Internet 
puedan ofrecerse al mismo tiempo en un establecimiento físico:  

  1 2 3 4 5     NS/NC 

nada importante       muy importante    

  

Nada 
importante  

Muy 
importante  

Valore de 1 a 5 la importancia que tiene para 
Usted estas razones que FAVORECEN la realiza-
ción de operaciones bancarias a través de Inter-
net  

1 2 3 4 5 

  NS/NC 

Poder hacer operaciones a cualquier hora del día         

Lleva menos tiempo recibir estos servicios en 
Internet que si voy a una oficina        

Permite tener un mayor control sobre mis cuen-
tas y finanzas         

Los bancos no cobran ninguna comisión al hacer 
operaciones por Internet         

Los bancos cobran una comisión más baja al 
hacer una operación por Internet que en la ofici-
na 

       

  

Nada 
importante  

Muy 
importante  Ahora valore la importancia de las razones que 

IMPIDEN la realización de operaciones bancarias 
a través de Internet  

1 2 3 4 5 

  NS/NC 

Un empleado entrega un resguardo que confirme 
la operación realizada         

Alguien puede robar mi información bancaria         

Disponer de un empleado que me asesore antes 
de hacer una operación        

No está claro cómo ni dónde reclamar si fuese 
necesario         
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Es más complicado hacerlo por Internet         

No lo he necesitado nunca         

  

Para terminar la encuesta es necesario realizar una breve visita a un nuevo sitio Web 

Instrucciones: A continuación, suponga que navegando por Internet se encuentra el 
sitio Web de Urban@ que aparecerá en esta ventana, que además de banca por Internet 
ofrece otros servicios de interés para usted.  
Para ello, decide pasar cinco minutos como máximo revisando el sitio Web. Tras cuatro 
minutos puede saltar la visita haciendo doble clic sobre la barra temporal situada en el 
extremo superior derecho. Por favor, NO CIERRE ESTA VENTANA HASTA QUE HAYA 
TRANSCURRIDO DICHO TIEMPO, PORQUE SE PASARÁ AUTOMÁTICAMENTE AL ÚLTIMO 
BLOQUE DE PREGUNTAS.  
Hay una versión de DEMOstración de banca por Internet ("Acceso Banca Online") que 
podría visitar, si lo desea, para ver las opciones que ofrece. Si quiere volver a la parte 
pública de Urban@ sólo tiene que hacer clic en la parte superior de la DEMO.  
 
Durante su visita, imagine en todo momento que esta entidad ha instalado una oficina 
en su localidad.  

Visitar Urban@
 

 
[pos01.asp] 

Cuestionario urban@ [postest]  

  

Una vez que ha visitado el sitio Web de Urban@, conteste a las siguientes preguntas: 

totalmente en  
desacuerdo 

totalmente  
de acuerdo Valore de 1 a 5 su experiencia con los servicios 

que proporciona Urban@:  

1 2 3 4 5 

  NS/NC 

Usar Urban@ puede ayudarme a desarrollar los 
servicios bancarios que normalmente utilizo         

Usar Urban@ puede incrementar mi eficacia a la 
hora de utilizar servicios bancarios         

Usar Urban@ para mis servicios bancarios puede 
incrementar mi productividad         

En general, Urban@ puede ser útil para mí a la 
hora de utilizar servicios bancarios         

Aprender a usar Urban@ es fácil para mí         

Mi interacción con Urban@ ha sido clara y com-
prensible         
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Es fácil para mí convertirme en un experto en el 
uso de Urban@         

En general, encuentro Urban@ fácil de usar         

Usar Urban@ es coherente con mi estilo de vida        

Urban@ se adapta muy bien a la forma con la 
que me gusta utilizar los servicios bancarios por 
Internet 

       

  

totalmente en  
desacuerdo 

totalmente  
de acuerdo Valore de 1 a 5, su experiencia con determina-

dos aspectos del diseño de Urban@:  

1 2 3 4 5 

  NS/NC 

En general, este sitio Web ha funcionado técni-
camente muy bien         

Visualmente, este sitio se parece a otros de los 
que yo tengo un buen concepto         

Visualmente este sitio Web es atractivo         

El equilibrio del formato (texto, imágenes, colo-
res, diseño,…) del sitio es adecuado         

Este sitio es sencillo para navegar         

En este sitio, la organización de los contenidos 
es adecuada         

El sitio Web ofrece muchas opciones para comu-
nicarme e interactuar con él        

  

totalmente en  
desacuerdo 

totalmente  
de acuerdo Valore de 1 a 5, su grado de acuerdo con las 

siguientes afirmaciones relativas al riesgo perci-
bido en la contratación de servicios en Urban@:  

1 2 3 4 5 

  NS/NC 

Creo que otras personas pueden conocer infor-
mación de mis transacciones bancarias por In-
ternet si las realizo en este sitio Web  

       

La contratación de los servicios de banca por 
Internet en este sitio Web es una elección 
arriesgada  
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Existe un alto potencial de pérdida monetaria si 
contrato los servicios de banca por Internet en 
este sitio Web  

       

Existe un riesgo importante a la hora de contra-
tar los servicios de banca por Internet en este 
sitio Web 

       

Siguiente bloque
 

[pos02.asp] 

Cuestionario urban@ [postest]  

  

Con respecto a la idea general de utilizar Urban@ como banco por Internet, ésta es una idea…  

  1 2 3 4 5     NS/NC 

absurda      inteligente   

que me disgusta       que me gusta    

aburrida       interesante   

desagradable      agradable   

  

totalmente en  
desacuerdo 

totalmente  
de acuerdo Con respecto a sus percepciones en torno a los 

distintos aspectos de la confianza en el sitio Web 
Urban@:  

1 2 3 4 5 

  NS/NC 

Pienso que Urban@ mantendrá las promesas y 
compromisos que realiza        

Creo que Urban@ es digno de fiar        

Calificaría a Urban@ como honesto        

Creo que Urban@ es responsable en su labor de 
prestación de un servicio bancario        

En general, Urban@ me resulta de confianza        

Siguiente bloque
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[pos03b.asp –no cliente de Urban@] 

Cuestionario urban@ [postest] (último bloque)  

  

totalmente  
en desacuerdo 

totalmente  
de acuerdo En el supuesto de instalar una oficina de Urban@ 

en su lugar de residencia, valore su comporta-
miento futuro en relación con el uso de Urban@:  

1 2 3 4 5 

  NS/NC 

Contaré aspectos positivos sobre este sitio Web 
a otras personas         

Recomendaría este sito Web a todo aquel que 
busque mi consejo         

Animaré a mis amigos y familiares a visitar este 
sitio Web         

En el futuro próximo, tengo la intención de con-
tinuar visitando la Web pública de Urban@         

Tengo la intención de hacerme cliente de los 
servicios bancarios de Urban@, en lugar de otro 
alternativo  

       

  

Con respecto al sitio Web visitado y algunos elementos que contiene: 

 
 

 

 

 

 

1. Marque los elementos o imágenes emergentes que re-
cuerda haber visto en el sitio de Urban@: 

[Puede marcar más de una opción] 
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No Sabe / No Contesta  

Siguiente bloque
 

[pos04.asp] 

Cuestionario urban@ [postest] (último bloque)  

  

S. (cont.) Con respecto al sitio web visitado y algunos elementos que contiene: 

2. ¿Qué contenidos ha leído tras haber HECHO CLIC en 
estos elementos anteriores vistos en el sitio Urban@ o 
en su DEMO de Banca Online?  

[Puede marcar más de una opción]  

 He leído los servicios ofrecidos por el Servicio de Aten-
ción al Cliente y su forma de contacto 

 He leído las políticas y recomendaciones en materia de 
seguridad 

 He leído las coberturas y recomendaciones en materia de 
devolución del dinero  

 He leído la información legal y razón social de Caja Rural 

 He leído algunos testimonios y opiniones de clientes  

 No he hecho clic en ninguno de ellos  

 No sabe/no contesta 

  

U. Finalmente, si alguna vez ha utilizado los servicios de banca por Internet de Ruralvía o si ha visitado esta 
DEMO de Banca Online de Urban@, comente qué impresión tiene sobre el paso o transición de la parte pública 
de Urban@ a este servicio de banca por Internet:  

  1 2 3 4 5   
Nunca he 

visitado este 
servicio  

BRUSCA, en cuanto a 
formato       

SUAVE, en cuanto a 
formato  

Es algo que NO ME 
PREOCUPA nada per-

sonalmente  
     

Es algo que ME PRE-
OCUPA mucho per-
sonalmente 
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T. A continuación, conteste a estas preguntas generales de clasificación:  

1. Sexo 
Hombre 

Mujer  

2. Nivel de estudios 
finalizados Sin estudios  

Estudios primarios  

Estudios secundarios (ESO/BUP o FP/MÓDULOS TÉCNICOS)  

Estudios universitarios (licenciatura, diplomatura, doctorado)  

NS/NC  

3. Nivel de ingresos 
brutos mensuales en su 
hogar:  

Menos de 600€  

600-1200€  

1200-1800€  

1800-3000€  

3000-5000€  

Más de 5000€  

NS/NC  

FIN. Ver nº de sorteo
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Anexo 3: tablas y gráficos resultantes del análisis de datos 

Tabla 4: Prueba de normalidad univariante para variables continuas 

Variable 
Z de Kolmo- 

gorov-Smirnova 
Sign. asintót. 

(bilateral) 

Preoc_Priv1: Cuando transmito datos en Internet no estoy  
seguro de quién los puede captar 8,1521 0,0000 

Preoc_Priv 2: Cuando navego por Internet no puedo controlar  
los datos que los sitios web captan de mí 8,6634 0,0000 

Preoc_Priv 3: Mis datos no están seguros en Internet, pueden  
ser captados por personas u organizaciones no autorizadas 8,2178 0,0000 

Preoc_Priv 4: Sitios web comparten con otras empresas, y sin mi  
permiso, la información que voluntariamente transmito 7,2107 0,0000 

Preoc_Priv 5: Sitios web comparten con otras empresas, y sin mi  
permiso, la información que captan de mi comportamiento  
de navegación 

7,2853 0,0000 

Preoc_Priv 6: Sitios web utilizan la información que sobre mí captan  
para una finalidad diferente a la que inicialmente se planteó 6,9256 0,0000 

Comp1: usar Urban@ es coherente con mi estilo de vida 7,6022 0,0000 

Comp2: Urban@ se adapta muy bien a la forma con la que  
me gusta utilizar los servicios bancarios por Internet 

7,9779 0,0000 

Util1: Usar Urban@ puede ayudarme a desarrollar los servicios  
bancarios que normalmente utilizo 6,2848 0,0000 

Util2: Usar Urban@ puede incrementar mi eficacia a la hora  
de utilizar servicios bancarios 6,4674 0,0000 

Util3: Usar Urban@ para mis servicios bancarios puede  
incrementar mi productividad 7,0121 0,0000 

Util4: En general, Urban@ puede ser útil para mí a la hora  
de utilizar servicios bancarios 7,2704 0,0000 

FacUso1: Aprender a usar Urban@ es fácil para mí 8,6184 0,0000 

FacUso2: Mi interacción con Urban@ ha sido clara  
y comprensible 8,3309 0,0000 

FacUso3: Es fácil para mí convertirme en un experto en el  
uso de Urban@ 6,9705 0,0000 

FacUso4: En general, encuentro Urban@ fácil de usar 8,8918 0,0000 

Calidad1: En general, este sitio web ha funcionado técnicamente  
muy bien 7,9869 0,0000 

Calidad2: Visualmente, este sitio se parece a otros de los que  
yo tengo un buen concepto 7,3209 0,0000 
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Variable Z de Kolmo- 
gorov-Smirnova 

Sign. asintót. 
(bilateral) 

Calidad3: Visualmente este sitio web es atractivo 7,8919 0,0000 

Calidad4: El equilibrio del formato (texto, imágenes, colores,  
diseño,…) del sitio es adecuado 8,5574 0,0000 

Calidad5: Este sitio es sencillo para navegar 8,7135 0,0000 

Calidad6: En este sitio, la organización de los contenidos 
es adecuada 7,8471 0,0000 

Calidad7: El sitio web ofrece distintas opciones para  
comunicarte e interactuar con él 7,6321 0,0000 

Riesgo1: Otras personas pueden conocer información  
de mis transacciones bancarias por Internet 5,6954 0,0000 

Riesgo2: Existe un alto potencial de pérdida monetaria si contrato  
los servicios de banca por Internet 6,3650 0,0000 

Riesgo4: Existe un riesgo importante a la hora de contratar los  
servicios de banca por Internet en este sitio Web 6,1883 0,0000 

Riesgo4: La contratación de los servicios de banca por Internet  
en este sitio web es una elección arriesgada 6,4174 0,0000 

Actitud1: Con respecto a la idea general de utilizar Urban@,  
esta es una idea: absurda / inteligente 6,9943 0,0000 

Actitud2: Con respecto a la idea general de utilizar Urban@,  
esta es una idea: que me disgusta / que me gusta 

6,3734 0,0000 

Actitud3: Con respecto a la idea general de utilizar Urban@,  
esta es una idea: aburrida / interesante 7,0001 0,0000 

Actitud4: Con respecto a la idea general de utilizar Urban@,  
esta es una idea: desagradable / agradable 6,5806 0,0000 

Confianza1: Pienso que Urban@ mantendrá las promesas y  
compromisos que realiza 7,5790 0,0000 

Confianza2: Creo que Urban@ es digno de fiar 7,6676 0,0000 

Confianza3: Calificaría a Urban@ como honesto 7,6095 0,0000 

Confianza4: Creo que Urban@ es responsable en su labor de  
prestación de un servicio bancario 

7,1699 0,0000 

Confianza5: En general, Urban@ me resulta de confianza 7,4506 0,0000 

BocaOído1: Contaré aspectos positivos sobre este sitio web  
a otras personas 6,8349 0,0000 

BocaOído2: Recomendaría este sito web a todo aquel que  
busque mi consejo 6,6188 0,0000 

BocaOído3: Animaré a mis amigos y familiares a visitar  
este sitio web 

6,3642 0,0000 



 Anexos 379

Variable Z de Kolmo- 
gorov-Smirnova 

Sign. asintót. 
(bilateral) 

Intenc1: En el futuro próximo, tengo la intención de continuar  
visitando la web pública de Urban@ 5,6483 0,0000 

Intenc2: Tengo la intención de hacerme cliente de los servicios  
bancarios de Urban@, en lugar de otro alternativo 6,7391 0,0000 

Tabla 5: Análisis factorial para la escala confianza: KMO y prueba de Barlett 

Estadístico Valor 

Medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin 0,8922 

Chi-cuadrado aproximado 4102,23 

g. l. 10 Prueba de esfericidad de Bartlett 

Sign. 0,0000 

Tabla 6: Análisis factorial para la escala confianza: Matriz de correlaciones anti-imagen 

Variable (1) (2) (3) (4) (5) 

Confianza1: Pienso que Urban@ mantendrá las pro-
mesas y compromisos que realiza 0,9007a -0,4634 -0,0974 -0,1641 0,0267 

Confianza2: Creo que Urban@ es digno de fiar -0,4634 0,8642a -0,3997 -0,1229 -0,1794 

Confianza3: Calificaría a Urban@ como honesto -0,0974 -0,3997 0,8996a -0,2501 -0,2485 

Confianza4: Creo que Urban@ es responsable en su 
labor de prestación de un servicio bancario -0,1641 -0,1229 -0,2501 0,9005a -0,4204 

Confianza5: En general, Urban@ me resulta de con-
fianza 0,0267 -0,1794 -0,2485 -0,4204 0,8997a 

a. Medida de adecuación muestral 

Tabla 7: Análisis factorial para la escala confianza: Varianza total explicada 

Autovalores iniciales  Sumas de las saturaciones al cuadrado tras la rotación Compo- 
nente Total % de la varianza % acumulado Total % de la varianza % acumulado 

1 4,17 83,38 83,38 4,17 83,38 83,38 

2 0,34 6,79 90,17       

3 0,19 3,88 94,05       

4 0,17 3,40 97,45       

5 0,13 2,55 100,00       
Método de extracción: Análisis de Componentes Principales 
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Figura 13: Gráfico de sedimentación para la escala confianza 
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Tabla 8: Análisis factorial para la escala confianza: Matriz de componentesa 

Variable Componente 1 

Confianza1: Pienso que Urban@ mantendrá las promesas y compromisos que realiza 0,8783 

Confianza2: Creo que Urban@ es digno de fiar 0,9372 

Confianza3: Calificaría a Urban@ como honesto 0,9302 

Confianza4: Creo que Urban@ es responsable en su labor de prestación de un servicio bancario 0,9177 

Confianza5: En general, Urban@ me resulta de confianza 0,9011 

a. Sólo se ha extraído un componente.  
La solución no puede ser rotada.  

Tabla 9: Análisis de fiabilidad para confianza: Resumen del procesamiento de los casos 

 Casos N % 

Válidos 804 39,07 

Excluidosa 1254 60,93 

Total 2058 100,00 

a: Eliminación por lista basada en todas las variables del procedimiento 
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Tabla 10: Análisis de fiabilidad para confianza: Alpha de Cronbach si se elimina el elemento 

Item Alpha de Cronbach 

Confianza1: Pienso que Urban@ mantendrá las promesas y compromisos que realiza 0,9467 

Confianza2: Creo que Urban@ es digno de fiar 0,9316 

Confianza3: Calificaría a Urban@ como honesto 0,9336 

Confianza4: Creo que Urban@ es responsable en su labor de prestación de un servicio bancario 0,9366 

Confianza5: En general, Urban@ me resulta de confianza 0,9411 

Tabla 11: Análisis de fiabilidad para riesgo: Resumen del procesamiento de los casos 

 Casos N % 

Válidos 900 43,73 

Excluidosa 1158 56,27 

Total 2058 100,00 

a: Eliminación por lista basada en todas las variables del procedimiento 

Tabla 12: Análisis de fiabilidad para riesgo: Alpha de Cronbach si se elimina el elemento 

Item Alpha de Cronbach  

Riesgo1: Otras personas pueden conocer información de mis transacciones bancarias por 
Internet si las realizo en este sitio Web 0,9217 

Riesgo2: La contratación de los servicios de banca por Internet en este sitio web es una 
elección arriesgada 0,8785 

Riesgo3: Existe un alto potencial de pérdida monetaria si contrato los servicios de ban-
ca por Internet en este sitio Web 0,8955 

Riesgo4: Existe un riesgo importante a la hora de contratar los servicios de banca por 
Internet en este sitio Web 0,8777 

Tabla 13: Análisis de fiabilidad para facilidad de uso: Resumen del procesamiento de los casos 

 Casos N % 

Válidos 1014 49,27 

Excluidosa 1048 50,92 

Total 2058 100,00 

a: Eliminación por lista basada en todas las variables del procedimiento 

Tabla 14: Análisis de fiabilidad para facilidad de uso: Alpha de Cronbach si se elimina el elemento 

Item Alpha de Cronbach  

FacUso1: Aprender a usar Urban@ es fácil para mí 0,8984 

FacUso2: Mi interacción con Urban@ ha sido clara y comprensible 0,8914 



 382 La adopción de una innovación basada en Web 

Item Alpha de Cronbach  

FacUso3: Es fácil para mí convertirme en un experto en el uso de Urban@ 0,9031 

FacUso4: En general, encuentro Urban@ fácil de usar 0,8848 

Tabla 15: Análisis de fiabilidad para utilidad: Resumen del procesamiento de los casos 

 Casos N % 

Válidos 993 48,25 

Excluidosa 1069 51,94 

Total 2058 100,00 

a: Eliminación por lista basada en todas las variables del procedimiento 

Tabla 16: Análisis de fiabilidad para utilidad: Alpha de Cronbach si se elimina el elemento 

Item Alpha de Cronbach  

Util1: Usar Urban@ puede ayudarme a desarrollar los  
servicios bancarios que normalmente utilizo 0,8858 

Util2: Usar Urban@ puede incrementar mi eficacia a  
la hora de utilizar servicios bancarios 0,8527 

Util3: Usar Urban@ para mis servicios bancarios puede  
ncrementar mi productividad 0,8928 

Util4: En general, Urban@ puede ser útil para mí a la  
hora de utilizar servicios bancarios 0,8625 

Tabla 17: Análisis de fiabilidad para compatibilidad: Resumen del procesamiento de los casos 

 Casos N % 

Válidos 1047 50,87 

Excluidosa 1011 49,13 

Total 2058 100,00 

a: Eliminación por lista basada en todas las variables del procedimiento 

Tabla 18: Análisis de fiabilidad para actitud hacia el uso: Resumen del procesamiento de los casos 

 Casos N % 

Válidos 985 47,86 

Excluidosa 1073 52,14 

Total 2058 100,00 

a: Eliminación por lista basada en todas las variables del procedimiento 
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Tabla 19: Análisis de fiabilidad para actitud hacia el uso: Alpha de Cronbach si se elimina el elemento 

Item Alpha de Cronbach  

Actitud1: Con respecto a la idea general de utilizar Urban@, esta es una idea…:  
Absurda/ Inteligente 0,9127 

Actitud2: …Que me disgusta/ Que me gusta 0,8804 

Actitud3: …Aburrida/ Interesante 0,8757 

Actitud4: …Desagradable/ Agradable 0,8893 

Tabla 20: Análisis factorial para la escala preocupación por la privacidad: KMO y prueba de Barlett 

Estadístico Valor 

Medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin 0,8791 

Chi-cuadrado aproximado 4127,98 

g. l. 21 Prueba de esfericidad de Bartlett 

Sign. 0,0000 

Tabla 21: Análisis factorial para la escala calidad del sitio Web: Matriz de correlaciones anti-imagen 

Variable (1) (2) (3) (4) (5) (6) 

1. Calidad1: En general, este sitio web ha 
funcionado técnicamente muy bien 0,9336 -0,1780 -0,0878 0,0004 -0,2342 -0,0737 

2. Calidad2: Visualmente, este sitio se parece a 
otros de los que yo tengo un buen concepto -0,1780 0,9298 -0,2568 -0,0534 -0,0320 -0,0619 

3. Calidad3: Visualmente este sitio web es 
atractivo 

-0,0878 -0,2568 0,8396 -0,5603 -0,0420 -0,0071 

4. Calidad4: El equilibrio del formato (texto, 
imágenes, colores, diseño,…) del sitio es 
adecuado 

0,0004 -0,0534 -0,5603 0,8521 -0,0513 -0,1773 

5. Calidad5: Este sitio es sencillo para navegar -0,2342 -0,0320 -0,0420 -0,0513 0,8632 -0,5038 

6. Calidad6: En este sitio, la organización de 
los contenidos es adecuada -0,0737 -0,0619 -0,0071 -0,1773 -0,5038 0,8509 

7. Calidad7: El sitio web ofrece distintas op-
ciones para comunicarte e interactuar con él -0,1121 -0,1490 -0,0904 -0,0679 -0,0223 -0,3196 

a. Medida de adecuación muestral 
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Tabla 22: Análisis factorial para la escala calidad del sitio Web: Varianza total explicada 

Autovalores iniciales  Sumas de las saturaciones al cuadrado tras la rotación Compo- 
nente Total % de la varianza % acumulado Total % de la varianza % acumulado 

1 4,38 62,53 62,53 4,38 62,53 62,53 

2 0,70 10,04 72,57 0,70 10,04 72,57 

3 0,56 7,96 80,53    

4 0,49 6,97 87,50    

5 0,42 5,96 93,46    

6 0,24 3,46 96,92    

7 0,22 3,08 100,00    

Método de extracción: Análisis de Componentes Principales 

Figura 14: Gráfico de sedimentación para la calidad del sitio Web 
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Tabla 23: Análisis factorial para la escala calidad del sitio Web: Matriz de componentes rotados 

Variable Componente 1 Componente 2  

1. Calidad1: En general, este sitio web ha funcionado técnicamente 
muy bien 0,7386 0,2767 

2. Calidad2: Visualmente, este sitio se parece a otros de los que yo 
tengo un buen concepto 0,3799 0,6907 
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Variable Componente 1 Componente 2  

3. Calidad3: Visualmente este sitio web es atractivo 0,3005 0,8706 

4. Calidad4: El equilibrio del formato (texto, imágenes, colores, dise-
ño,…) del sitio es adecuado 0,3312 0,8307 

5. Calidad5: Este sitio es sencillo para navegar 0,8394 0,2756 

6. Calidad6: En este sitio, la organización de los contenidos es ade-
cuada 

0,7984 0,3880 

7. Calidad7: El sitio web ofrece distintas opciones para comunicarte e 
interactuar con él 0,6496 0,4450 

Método de extracción: Análisis de componentes principales.  
Método de rotación: Normalización Varimax con Kaiser.  
a. La rotación ha convergido en 3 iteraciones. 

Tabla 24: Análisis de fiabilidad para calidad del sitio Web: Resumen del procesamiento de los casos 

Dim. funcional Dim. estética 
 Casos 

N % N % 

Válidos 1039 50,49 1048 50,92 

Excluidosa 1019 49,51 1010 49,08 

Total 2058 100,00 2058 100,00 

a: Eliminación por lista basada en todas las variables del procedimiento 

Tabla 25: Análisis de fiabilidad para calidad del sitio Web1: Alpha de Cronbach si se elimina el elemento 

Item Dim. funcional 

Calidad1: En general, este sitio web ha funcionado técnicamente muy bien 0,8437 

Calidad5: Este sitio es sencillo para navegar 0,7929 

Calidad6: En este sitio, la organización de los contenidos es adecuada 0,7715 

Calidad7: El sitio web ofrece distintas opciones para comunicarte e interactuar con él 0,8229 

Tabla 26: Análisis de fiabilidad para calidad del sitio Web2: Alpha de Cronbach si se elimina el elemento 

Item Dim. estética 

Calidad2: Visualmente, este sitio se parece a otros de los que yo tengo un buen concepto 0,8645 

Calidad3: Visualmente este sitio web es atractivo 0,7013 

Calidad4: El equilibrio del formato (texto, imágenes, colores, diseño,…) del sitio es adecuado 0,7524 
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Tabla 27: Análisis de fiabilidad para predisposición: Resumen del procesamiento de los casos 

Intención de uso Intención de recomendar 
 Casos 

N % N % 

Válidos 879 42,71 906 44,02 

Excluidosa 1179 57,29 1152 55,98 

Total 2058 100,00 2058 100,00 

a: Eliminación por lista basada en todas las variables del procedimiento 

Tabla 28: Análisis de fiabilidad para intención de uso: Alpha de Cronbach si se elimina el elemento 

Item Alpha de Cronbach 

IntUso1: En el futuro próximo, tengo la intención de continuar visitando la web pública  
de Urban@ --(b) 

IntUso2: Tengo la intención de hacerme cliente de los servicios bancarios de Urban@,  
en lugar de otro alternativo 

-- 

b: No es posible calcular este coeficiente puesto que el valor promedio de la covarianza entre los elementos es negativa, lo cual 
viola los supuestos del modelo de fiabilidad. 

Tabla 29: Análisis de fiabilidad para intención de recomendar: Alpha de Cronbach si se elimina el elemento 

Item Alpha de Cronbach  

IntRec1: Contaré aspectos positivos sobre este sitio web a otras personas 0,8855 

IntRec2: Recomendaría este sito web a todo aquel que busque mi consejo 0,8518 

IntRec3: Animaré a mis amigos y familiares a visitar este sitio web 0,9046 

Tabla 30: Análisis factorial para la escala preocupación por la privacidad: KMO y prueba de Barlett 

Estadístico Valor 

Medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin 0,8325 

Chi-cuadrado aproximado 5294,80 

g. l. 15 Prueba de esfericidad de Bartlett 

Sign. 0,0000 

Tabla 31: Análisis factorial para la escala preocupación por la privacidad: Matriz de correlaciones anti-imagen 

Variable (1) (2) (3) (4) (5) (6) 

1. Preoc_Priv1: Cuando transmito datos en 
Internet no estoy seguro de quién los puede 
captar 

0,8267a -0,3571 -0,3747 -0,0118 0,0192 -0,0914 

2. Preoc_Priv2: Cuando navego por Internet no 
puedo controlar los datos que los sitios web 
captan de mí 

-0,3571 0,8531a -0,3097 -0,0241 -0,0452 -0,0431 
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Variable (1) (2) (3) (4) (5) (6) 

3. Preoc_Priv3: Mis datos no están seguros en 
Internet, pueden ser captados por personas u 
organizaciones no autorizadas 

-0,3747 -0,3097 0,8580a -0,1120 -0,0791 -0,0703 

4. Preoc_Priv4: Sitios web comparten con otras 
empresas,y sin mi permiso, la información que 
voluntariamente transmito 

-0,0118 -0,0241 -0,1120 0,7928a -0,6060 -0,2294 

5. Preoc_Priv5: Sitios web comparten con otras 
empresas, y sin mi permiso, la información que 
captan de mi comportamiento de navegación 

0,0192 -0,0452 -0,0791 -0,6060 0,7831a -0,2848 

6. Preoc_Priv6: Sitios web utilizan la informa-
ción que sobre mí captan para una finalidad 
diferente a la que inicialmente se planteó 

-0,0914 -0,0431 -0,0703 -0,2294 -0,2848 0,9064a 

a. Medida de adecuación muestral 

Tabla 32: Análisis factorial para la escala preocupación por la privacidad: Varianza total explicada 

Autovalores iniciales  Sumas de las saturaciones al cuadrado tras la rotación Compo- 
nente Total % de la varianza % acumulado Total % de la varianza % acumulado 

1 3,67 61,10 61,10 2,43 40,53 40,53 

2 1,04 17,35 78,45 2,28 37,92 78,45 

3 0,39 6,55 85,00       

4 0,37 6,16 91,17       

5 0,33 5,44 96,61       

6 0,20 3,39 100,00       
Método de extracción: Análisis de Componentes Principales 
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Figura 15: Gráfico de sedimentación para la escala preocupación por la privacidad 
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Tabla 33: Análisis factorial para la escala preocupación por la privacidad: Matriz de componentes rotados 

Variable Componente 1 Componente 2  

1. Preoc_Priv1: Cuando transmito datos en Internet no estoy seguro de quién 
los puede captar 

0,2008 0,8626 

2. Preoc_Priv2: Cuando navego por Internet no puedo controlar los datos que 
los sitios web captan de mí 0,2273 0,8405 

3. Preoc_Priv3: Mis datos no están seguros en Internet, pueden ser captados 
por personas u organizaciones no autorizadas 0,3615 0,7904 

4. Preoc_Priv4: Sitios web comparten con otras empresas, y sin mi permiso, la 
información que voluntariamente transmito 0,8800 0,2533 

5. Preoc_Priv4: Sitios web comparten con otras empresas, y sin mi permiso, la 
información que captan de mi comportamiento de navegación 0,8901 0,2381 

6. Preoc_Priv6: Sitios web utilizan la información que sobre mí captan para 
una finalidad diferente a la que inicialmente se planteó 0,8016 0,2813 

Método de extracción: Análisis de componentes principales.  
Método de rotación: Normalización Varimax con Kaiser.  
a. La rotación ha convergido en 3 iteraciones. 
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Tabla 34: Análisis de fiabilidad para preocupación por la privacidad: Resumen del procesamiento de los casos 

Dim. seguridad Dim. privacidad 
 Casos 

N % N % 

Válidos 1674 81,34 1647 80,03 

Excluidosa 384 18,66 411 19,97 

Total 2058 100,00 2058 100,00 

a: Eliminación por lista basada en todas las variables del procedimiento 

Tabla 35: Análisis de fiabilidad para preocupación por la privacidad: Alpha de Cronbach si se elimina el elemento 

Item Dim. seguridad 

Cuando transmito datos en Internet no estoy seguro de quién los puede captar 0,7722 

Cuando navego por Internet no puedo controlar los datos que los sitios web captan de mí 0,7912 

Mis datos no están seguros en Internet, pueden ser captados por personas u organizaciones no autorizadas 0,7749 

Tabla 36: Análisis de fiabilidad para preocupación por la privacidad: Alpha de Cronbach si se elimina el elemento 

Item Dim. privacidad 

Sitios web comparten con otras empresas,y sin mi permiso, la información qur vo-
luntariamente lestransmito 0,7988 

Sitios web comparten con otras empresas, y sin mi permiso, la información que 
captan de mi comportamiento de navegación 0,7872 

Sitios web utilizan la información que sobre mí captan para una finalidad diferente 
a la que inicialmente se planteó 0,8870 

Tabla 37: Análisis de fiabilidad para actitud hacia la banca por Internet: Resumen del procesamiento de los casos 

Dim. seguridad 
 Casos 

N % 

Válidos 1530 74,34 

Excluidosa 528 25,66 

Total 2058 100,00 

a: Eliminación por lista basada en todas las variables del procedimiento 

Tabla 38: Test de diferencia de proporciones: Nivel de identificación correcta de distintivos 

I. C. (95%)  
 Comparación Media Desv. típ. Error típ. 

Inferior Superior 
t g. l.  Sign.  

(bilat.)  

Seguridad - Testimonios -0,01 0,71 0,0225 -0,05 0,04 -0,31 1.003 0,7565 

Seguridad - Devolución -0,04 0,72 0,0226 -0,09 0,00 -1,98 1.003 0,0478 
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I. C. (95%)  
 Comparación Media Desv. típ. Error típ. 

Inferior Superior 
t g. l.  

Sign.  
(bilat.)  

Seguridad - Marca -0,09 0,69 0,0216 -0,13 -0,05 -4,14 1.003 0,0000 

Testimonios - Devolución -0,04 0,63 0,0200 -0,08 0,00 -1,89 1.003 0,0586 

Testimonios - Marca -0,08 0,73 0,0230 -0,13 -0,04 -3,60 1.003 0,0003 

Devolución - Marca -0,04 0,72 0,0227 -0,09 0,00 -1,98 1.003 0,0482 

Tabla 39: Test de diferencia de porcentajes: Lectura de los contenidos leídos en el sitio Web 

I. C. (95%)  
 Comparación Media Desv. típ. Error típ. 

Inferior Superior 
t g. l.  Sign.  

(bilat.)  

Seguridad - Testimonios 0,03 0,51 0,0161 0,00 0,06 1,76 987 0,0789 

Seguridad - Devolución 0,02 0,45 0,0142 -0,01 0,05 1,50 987 0,1347 

Seguridad - Marca 0,03 0,45 0,0143 0,00 0,06 1,91 987 0,0568 

Testimonios - Devolución -0,01 0,48 0,0152 -0,04 0,02 -0,47 987 0,6410 

Testimonios - Marca 0,00 0,49 0,0155 -0,03 0,03 -0,07 987 0,9480 

Devolución - Marca 0,01 0,45 0,0145 -0,02 0,03 0,42 987 0,6746 

Tabla 40: Tabla de contingencia: Sociodemográficos vs. factor percepción (porcentajes sobre el total de fila) 

Elementos vistos GC GE1 GE2 GE3 GE4 GE5 GE6 GE7 GE8 GE9 GE10 GE11 GE12 GE13 GE14 GE15

Hombre 10,13 9,37 2,53 1,52 5,06 7,09 8,86 11,39 3,80 3,29 3,04 9,62 4,81 10,63 3,29 5,57
Sexoa 

Mujer 11,34 9,79 4,81 3,95 6,19 7,73 8,93 9,11 3,09 2,06 3,44 7,90 4,12 7,39 5,50 4,64

Menos 31 11,47 10,71 4,59 3,06 5,74 6,31 8,99 9,75 3,25 2,49 2,87 6,88 4,21 8,60 4,59 6,50

31-45 11,31 10,09 2,14 3,36 5,20 7,65 8,26 11,01 3,67 1,83 3,67 10,70 4,59 8,87 4,89 2,75Edadb 

Más 45 11,83 6,45 4,30 1,08 4,30 10,75 12,90 7,53 2,15 3,23 3,23 10,75 4,30 7,53 3,23 6,45

Secundarios 
+ Primarios 11,26 10,17 3,46 3,25 4,76 8,01 9,09 8,66 4,33 3,03 3,46 10,82 3,90 6,71 3,90 5,19Nivel de 

estuidosc 
Universi-

tarios 10,29 9,13 4,27 2,72 6,41 6,99 8,93 11,26 2,52 2,14 3,11 6,60 5,05 10,49 5,24 4,85

<1.200€ 13,26 8,84 5,52 2,21 4,42 7,18 6,63 8,29 4,42 1,10 3,31 8,84 5,52 7,73 6,63 6,08

1.200-
3.000€ 7,34 9,63 4,13 1,83 6,42 8,94 9,86 10,55 3,44 2,75 2,75 9,40 4,36 9,17 4,36 5,05

Nivel de 
ingresosd 

Más 3.000€ 10,95 6,57 2,19 5,11 2,92 7,30 12,41 9,49 2,19 2,92 2,92 5,84 5,11 13,87 4,38 5,84

a. χ2 = 18,72; g.l.= 15; sign.= 0,2265 
b. χ2 = 23,43; g.l.= 30; sign.= 0,7970  
c. χ2 = 18,26; g.l.= 15; sign.= 0,2491  
d. χ2 =29,77; g.l.= 30; sign.= 0,4774 
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Tabla 41: Tabla de contingencia: Sociodemográficos vs. factor lectura (porcentajes sobre el total de fila) 

Contenidos leídos GC GE1 GE2 GE3 GE4 GE5 GE6 GE7 GE8 GE9 GE10 GE11 GE12 GE13 GE14 GE15

Hombre 57,47 5,57 5,32 5,06 4,56 1,77 3,04 3,54 2,53 1,27 1,77 0,76 0,51 3,54 1,27 2,03 
Sexoa 

Mujer 59,11 4,81 8,42 4,12 5,67 2,58 4,30 3,09 1,55 1,03 1,03 0,34 0,52 1,37 1,20 0,86 

Menos 31 63,67 4,21 7,84 4,78 4,59 2,10 3,06 1,91 1,15 1,15 0,76 0,19 0,57 1,91 1,15 0,96 
Edadb 

31 o más 54,05 5,95 5,48 4,29 5,95 1,90 4,76 4,52 2,86 0,95 2,14 0,95 0,48 2,62 1,43 1,67 

Secundarios 
+ Primarios 56,93 3,90 7,79 4,11 5,41 2,81 5,41 3,25 1,95 1,52 1,30 0,65 0,65 1,95 0,87 1,52 Nivel de 

estuidosc 
Universi-

tarios 59,61 6,21 6,80 4,85 5,05 1,75 2,33 3,30 1,94 0,78 1,36 0,39 0,39 2,52 1,55 1,17 

Menos 
1.800€ 56,99 6,33 9,76 4,22 4,49 1,85 4,22 3,17 2,11 1,06 1,32 0,26 0,26 2,11 0,79 1,06 Nivel de 

ingresosd 
Más 1.800€ 56,00 5,07 5,33 4,27 6,67 2,67 4,00 3,47 2,13 1,07 1,87 0,80 1,07 2,40 1,87 1,33 

a. χ2 = 16,75; g.l.= 15; sign.= 0,3340 
b. χ2 = 25,95; g.l.= 15; sign.= 0,0385 
c. χ2 = 14,24; g.l.= 15; sign.= 0,5073 
d. χ2 =12,74; g.l.= 15; sign.= 0,6220 

Tabla 42: Prueba de Normalidad: Confianza percibida vs. factor percepción 

Variable Z de Kolmo- 
gorov-Smirnov 

Sign. asintót.  
(bilateral) 

Confianza 4,89 0,0000 

Tabla 43: Prueba de homogeneidad de la varianza: Confianza percibida vs. factor percepción 

Estadístico de Levene g. l. 1 g. l. 2 Sign. 

1,12 15 736 0,3335 

Tabla 44: Tabla de descriptivos: Confianza percibida vs. factor percepción 

I. C. para la media al 95% 
Grupo n Media Desv. típ. Error típ. 

Límite inferior Límite superior 
Mínimo Máximo 

GC 74 16,36 4,1958 0,4878 15,39 17,34 5 25 

GE1 91 17,09 3,8258 0,4011 16,29 17,88 5 25 

GE2 44 16,66 3,0723 0,4632 15,73 17,59 11 23 

GE3 36 17,39 4,4354 0,7392 15,89 18,89 5 25 

GE4 55 17,04 4,1498 0,5596 15,91 18,16 5 25 

GE5 44 19,18 3,8596 0,5819 18,01 20,36 13 25 

GE6 70 17,41 4,1720 0,4986 16,42 18,41 5 25 

GE7 71 17,45 3,1928 0,3789 16,69 18,21 10 25 
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I. C. para la media al 95% 
Grupo n Media Desv. típ. Error típ. 

Límite inferior Límite superior 
Mínimo Máximo 

GE8 40 17,20 4,3571 0,6889 15,81 18,59 7 25 

GE9 19 17,42 3,1502 0,7227 15,90 18,94 13 23 

GE10 28 18,25 3,4814 0,6579 16,90 19,60 11 25 

GE11 45 17,27 3,8929 0,5803 16,10 18,44 10 25 

GE12 30 18,43 3,6169 0,6603 17,08 19,78 12 25 

GE13 53 19,02 3,2845 0,4512 18,11 19,92 12 25 

GE14 23 17,91 3,8837 0,8098 16,23 19,59 9 25 

GE15 29 16,93 2,9024 0,5390 15,83 18,04 11 25 

Total 752 17,47 3,8385 0,1400 17,19 17,74 5 25 

Tabla 45: Análisis de la Varianza: Confianza percibida vs. factor percepción 

Fuente de  
variación Suma de cuadrados g. l. Media cuadrática F Sign. 

Inter-grupos 462,1282 15 30,8085 

Intra-grupos 10603,0407 736 14,4063 
2,14 0,0071 

Total 11065,1689 751  

Tabla 46: Prueba de comparaciones múltiples (HSD de Tuckey): Confianza percibida vs. factor percepción 

I. C. al 95%  
(I) tratperm  (J) tratperm Diferencia de medias (I-J) Error típ.  Sign. 

Límite inferior Límite superior 

GE1 0,5941 0,9980 -2,77 1,32 -0,72 

GE2 0,7226 1,0000 -2,78 2,19 -0,29 

GE3 0,7713 0,9948 -3,68 1,63 -1,02 

GE4 0,6757 0,9998 -2,99 1,65 -0,67 

GE5 0,7226 0,0102 -5,30 -0,33 -2,82 

GE6 0,6328 0,9566 -3,23 1,13 -1,05 

GE7 0,6305 0,9407 -3,25 1,08 -1,09 

GE8 0,7449 0,9992 -3,40 1,73 -0,84 

GE9 0,9762 0,9995 -4,41 2,30 -1,06 

GE10 0,8421 0,6693 -4,78 1,01 -1,89 

GC 

GE11 0,7175 0,9971 -3,37 1,57 -0,90 
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I. C. al 95%  
(I) tratperm  (J) tratperm Diferencia de medias (I-J) Error típ.  Sign. 

Límite inferior Límite superior 

GE12 0,8215 0,4595 -4,89 0,76 -2,07 

GE13 0,6830 0,0107 -5,00 -0,31 -2,65 

GE14 0,9061 0,9443 -4,66 1,57 -1,55 

 

GE15 0,8315 1,0000 -3,43 2,29 -0,57 

a. La diferencia entre las medias es significativa al nivel 0,05. 

Tabla 47: Prueba de Kruskal-Wallis: Confianza vs. factor lectura 

Nivel N Rango promedio 

GC 425 352,83 

GE1:S 42 425,60 

GE2:T 51 346,89 

GE3:D 35 432,31 

GE4:M 42 392,71 

GE5:ST 18 386,81 

GE6:SD 33 412,79 

GE7:SM 26 479,90 

GE8:TD 16 423,16 

GE9:TM 9 360,39 

GE10:DM 11 383,32 

GE11:STD 3 559,17 

GE12:STM 5 454,10 

GE13:SDM 21 462,93 

GE14:TDM 8 356,13 

GE15:STDM 11 471,77 

Total 756   

Tabla 48: Prueba de Kruskal-Wallis: Estadísticos de contraste 

 Estadístico Valor 

Chi-cuadrado 27,42 

g. l. 15 
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Sig. asintót. 0,0255 

Tabla 49: Prueba de Mann Whitney: Confianza vs. factor lectura 

Grupos N Rango 
promedio 

Suma de ran-
gos 

Grupos N Rango 
promedio 

Suma de 
rangos 

GC 425 230,05 97.773,00 GC 425 217,37 92.382,50 

GE1:S 42 273,93 11.505,00 GE9:TM 9 223,61 2.012,50 

GC 425 238,90 101.532,50 GC 425 218,06 92.673,50 

GE2:T 51 235,17 11.993,50 GE10:DM 11 235,68 2.592,50 

GC 425 227,00 96.474,00 GC 425 213,68 90.812,00 

GE3:D 35 273,03 9.556,00 GE11:STD 3 331,33 994,00 

GC 425 231,65 98.451,50 GC 425 214,84 91.305,50 

GE4:M 42 257,77 10.826,50 GE12:STM 5 271,90 1.359,50 

GC 425 221,14 93.986,00 GC 425 220,43 93.684,50 

GE5:ST 18 242,22 4.360,00 GE13:SDM 21 285,55 5.996,50 

GC 425 226,91 96.435,00 GC 425 216,94 92.199,50 

GE6:SD 33 262,91 8.676,00 GE14:TDM 8 220,19 1.761,50 

GC 425 221,56 94.161,50 GC 425 216,85 92.162,00 

GE7:SM 26 298,63 7.764,50 GE15:STDM 11 282,18 3.104,00 

GC 425 219,46 93.271,00 

GE8:TD 16 261,88 4.190,00 
 

Tabla 50: Prueba de Mann Whitney: Estadísticos de contraste (comparación con GC) 

Estadístico/comparación GE1 GE2 GE3 GE4 GE5 GE6 GE7 GE8 

U de Mann-Whitney 7.248 10.667,5 5.949 7.926,5 3.461 5.910 3.636,5 2.746 

W de Wilcoxon 97.773 11.993,5 96.474 98.451,5 93.986 96.435 94.161,5 93.271 

Z -2,06 -0,19 -2,02 -1,23 -0,70 -1,54 -3,00 -1,34 

Sig. asintót. (bilateral) 0,0394 0,8507 0,0435 0,2194 0,4820 0,1226 0,0027 0,1797 

Tabla 51: Prueba de Mann Whitney: Estadísticos de contraste (comparación con GC) (cont.) 

Estadístico/comparación GE9 GE10 GE11 GE12 GE13 GE14 GE15 

U de Mann-Whitney 1.857,5 2.148,5 287 780,5 3.159,5 1.674,5 1.637 

W de Wilcoxon 92.382,5 92.673,5 90.812 91.305,5 93.684,5 92.199,5 92.162 

Z -0,15 -0,47 -1,69 -1,05 -2,32 -0,08 -1,74 

Sig. asintót. (bilateral) 0,8795 0,6382 0,0919 0,2943 0,0203 0,9404 0,0814 
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Tabla 52: Prueba de Normalidad: Confianza percibida vs. calidad 

Variable 
Z de Kolmo- 

gorov-Smirnov 
Sign. asintót.  

(bilateral) 

Confianza  4,97 0,0000 

Comprobación hecha en este caso para los casos válidos de calidad. Resultados similares a los obtenidos anteriormente. 

Tabla 53: Estadísticos descriptivos 

Dimensión Categoría n Confianza 
Media 

Desviación  
típ. 

Error típ.  
de la media 

Baja 391 16,01 3,32 0,1678 
Calidad funcional 

Alta 361 19,01 3,75 0,1975 

Baja 318 16,08 3,41 0,1911 
Calidad estética 

Alta 434 18,45 3,83 0,1837 

Tabla 54: Prueba de homogeneidad de la varianza: Confianza percibia vs. calidad funcional (baja/alta) 

Estadístico de Levene g. l. 1 g. l. 2 Sign. 

12,69 1 797 0,0004 

Tabla 55: Diferencia de medias. Grupo 1: calidad funcional baja; Grupo 2: calidad funcional alta. 

I. C. (95%)  
ta g. l.  Sign. (bilateral) Diferencia de medias Error típ. de la diferencia  

Inferior Superior 

-11,58 720,66 0,0000 -3,00 0,2591 -3,51 -2,49 

a. Al no cumplirse la condición de igualdad de varianzas en los grupos, se toman los datos de la aproximación ofreci-
da por el software estadístico. 

Tabla 56: Prueba de homogeneidad de la varianza: Confianza percibia vs. calidad estética (baja/alta) 

Estadístico de Levene g. l. 1 g. l. 2 Sign. 

14,87 1 797 0,0001 

Tabla 57: Diferencia de medias. Grupo 1: calidad estética baja; Grupo 2: calidad estética alta. 

I. C. (95%)  
ta g. l.  Sign. (bilateral) Diferencia de medias Error típ. de la diferencia  

Inferior Superior 

-8,93 722,14 0,0000 -2,37 0,2651 -2,89 -1,85 

a. Al no cumplirse la condición de igualdad de varianzas en los grupos, se toman los datos de la aproximación ofreci-
da por el software estadístico. 
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Tabla 58: Prueba de Normalidad: Intención de uso vs. factor percepción 

Variable 
Z de Kolmo- 

gorov-Smirnov 
Sign. asintót.  

(bilateral) 

Intención de uso 5,06 0,0000 

Tabla 59: Prueba de homogeneidad de la varianza: Intención de uso vs. factor percepción 

Estadístico de Levene g. l. 1 g. l. 2 Sign. 

1,10 15 824 0,3520 

Tabla 60: Tabla de descriptivos: Intención de uso vs. factor percepción 

I. C. para la media al 95% 
Grupo n Media Desv. típ. Error típ. 

Límite inferior Límite superior 
Mínimo Máximo 

GC 79 5,67 1,9853 0,2234 5,23 6,12 2 10 

GE1 103 6,08 2,1176 0,2087 5,66 6,49 2 10 

GE2 50 5,08 1,9361 0,2738 4,53 5,63 2 9 

GE3 45 5,82 2,0033 0,2986 5,22 6,42 2 10 

GE4 64 5,66 2,1098 0,2637 5,13 6,18 0 10 

GE5 49 6,33 2,1927 0,3132 5,70 6,96 2 10 

GE6 80 5,84 1,9710 0,2204 5,40 6,28 2 9 

GE7 81 5,90 2,0833 0,2315 5,44 6,36 2 10 

GE8 41 5,56 1,8581 0,2902 4,97 6,15 2 10 

GE9 24 5,17 2,7452 0,5604 4,01 6,33 0 9 

GE10 28 6,18 1,9636 0,3711 5,42 6,94 2 10 

GE11 46 6,37 1,9477 0,2872 5,79 6,95 3 10 

GE12 33 5,88 2,2466 0,3911 5,08 6,68 0 10 

GE13 58 6,21 2,1583 0,2834 5,64 6,77 2 10 

GE14 28 5,93 2,2759 0,4301 5,05 6,81 2 10 

GE15 31 6,06 1,7877 0,3211 5,41 6,72 2 10 

Total 840 5,87 2,0799 0,0718 5,73 6,01 0 10 

Tabla 61: Análisis de la Varianza: Intención de uso vs. factor percepción 

Fuente de  
variación Suma de cuadrados g. l. Media cuadrática F Sign. 

Inter-grupos 89,9645 15 5,9976 

Intra-grupos 3539,4058 824 4,2954 
1,40 0,1418 

Total 3629,3702 839  
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Tabla 62: Prueba de comparaciones múltiples (HSD de Tuckey): Intención de uso vs. factor percepción (I) 

I. C. al 95%  (I) trat-
perm  

(J) trat-
perm 

Diferencia 
de medias 

(I-J) 
Error típ.  Sign. 

Límite inferior Límite superior 

GE1:S -0,41 0,3100 0,9954 -1,47 0,66 

GE2:T 0,59 0,3745 0,9720 -0,70 1,88 

GE3:D -0,15 0,3871 1,0000 -1,48 1,18 

GE4:M 0,01 0,3486 1,0000 -1,18 1,21 

GE5:ST -0,66 0,3769 0,9357 -1,95 0,64 

GE6:SD -0,17 0,3287 1,0000 -1,30 0,96 

GE7:SM -0,23 0,3277 1,0000 -1,36 0,90 

GE8:TD 0,11 0,3989 1,0000 -1,26 1,48 

GE9:TM 0,50 0,4831 0,9997 -1,16 2,16 

GE10:DM -0,51 0,4558 0,9993 -2,07 1,06 

GE11:STD -0,70 0,3844 0,9097 -2,02 0,62 

GE12:STM -0,21 0,4296 1,0000 -1,68 1,27 

GE13:SDM -0,54 0,3584 0,9829 -1,77 0,70 

GE14:TDM -0,26 0,4558 1,0000 -1,82 1,31 

GC 

GE15:STDM -0,39 0,4392 1,0000 -1,90 1,12 

a. La diferencia entre las medias es significativa al nivel 0,05. 

Tabla 63: Prueba de comparaciones múltiples (HSD de Tuckey): Intención de uso vs. factor percepción (II) 

I. C. al 95%  
(I) tratperm  (J) tratperm Diferencia de medias (I-J) Error típ.  Sign. 

Límite inferior Límite superior 

GC -0,59 0,3745 0,9720 -1,88 0,70 

GE1:S -1,00 0,3572 0,2751 -2,23 0,23 

GE3:D -0,74 0,4259 0,9348 -2,21 0,72 

GE4:M -0,58 0,3912 0,9852 -1,92 0,77 

GE5:ST -1,25 0,4166 0,1745 -2,68 0,19 

GE6:SD -0,76 0,3736 0,8094 -2,04 0,53 

GE7:SM -0,82 0,3727 0,6948 -2,10 0,46 

GE8:TD -0,48 0,4367 0,9994 -1,98 1,02 

GE2:T 

GE9:TM -0,09 0,5147 1,0000 -1,86 1,68 
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I. C. al 95%  
(I) tratperm  (J) tratperm Diferencia de medias (I-J) Error típ.  Sign. 

Límite inferior Límite superior 

GE10:DM -1,10 0,4892 0,6642 -2,78 0,58 

GE11:STD -1,29 0,4234 0,1526 -2,74 0,17 

GE12:STM -0,80 0,4648 0,9418 -2,40 0,80 

GE13:SDM -1,13 0,4000 0,2610 -2,50 0,25 

GE14:TDM -0,85 0,4892 0,9372 -2,53 0,83 

 

GE15:STDM -0,98 0,4738 0,7788 -2,61 0,64 

a. La diferencia entre las medias es significativa al nivel 0,05. 

Tabla 64: Prueba de comparaciones múltiples (HSD de Tuckey): Intención de uso vs. factor percepción (III) 

I. C. al 95%  
(I) tratperm  (J) tratperm Diferencia de medias (I-J) Error típ.  Sign. 

Límite inferior Límite superior 

GC -0,50 0,4831 0,9997 -2,16 1,16 

GE1:S -0,91 0,4698 0,8569 -2,53 0,70 

GE2:T 0,09 0,5147 1,0000 -1,68 1,86 

GE3:D -0,66 0,5239 0,9973 -2,46 1,14 

GE4:M -0,49 0,4961 0,9998 -2,19 1,22 

GE5:ST -1,16 0,5164 0,6638 -2,93 0,61 

GE6:SD -0,67 0,4824 0,9916 -2,33 0,99 

GE7:SM -0,73 0,4817 0,9795 -2,39 0,92 

GE8:TD -0,39 0,5327 1,0000 -2,22 1,44 

GE10:DM -1,01 0,5765 0,9310 -2,99 0,97 

GE11:STD -1,20 0,5219 0,6202 -3,00 0,59 

GE12:STM -0,71 0,5560 0,9965 -2,62 1,20 

GE13:SDM -1,04 0,5030 0,7851 -2,77 0,69 

GE14:TDM -0,76 0,5765 0,9951 -2,74 1,22 

GE9:TM 

GE15:STDM -0,90 0,5635 0,9694 -2,83 1,04 

a. La diferencia entre las medias es significativa al nivel 0,05. 

Tabla 65: Prueba de Normalidad: Intención de recomendar vs. factor percepción 

Variable Z de Kolmo- 
gorov-Smirnov 

Sign. asintót.  
(bilateral) 

Intención de recomendar 4,39 0,0000 
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Tabla 66: Prueba de homogeneidad de la varianza: Intención de recomendar vs. factor percepción 

Estadístico de Levene g. l. 1 g. l. 2 Sign. 

0,78 15 847 0,7050 

Tabla 67: Tabla de descriptivos: Intención de recomendar vs. factor percepción 

I. C. para la media al 95% 
Grupo n Media Desv. típ. Error típ. 

Límite inferior Límite superior 
Mínimo Máximo 

GC 82 9,49 2,6770 0,2956 8,90 10,08 3 15 

GE1 108 10,18 2,6398 0,2540 9,67 10,68 3 15 

GE2 54 9,41 2,6601 0,3620 8,68 10,13 3 15 

GE3 44 10,14 2,9380 0,4429 9,24 11,03 3 15 

GE4 64 10,14 2,9913 0,3739 9,39 10,89 3 15 

GE5 51 10,55 2,5323 0,3546 9,84 11,26 4 15 

GE6 80 9,98 2,6192 0,2928 9,39 10,56 3 15 

GE7 79 10,08 2,4847 0,2795 9,52 10,63 3 15 

GE8 45 10,00 2,3452 0,3496 9,30 10,70 5 15 

GE9 25 9,88 3,2573 0,6515 8,54 11,22 3 15 

GE10 28 10,36 2,7109 0,5123 9,31 11,41 3 15 

GE11 50 11,04 2,6647 0,3768 10,28 11,80 6 15 

GE12 33 11,06 2,4867 0,4329 10,18 11,94 6 15 

GE13 57 10,60 2,9572 0,3917 9,81 11,38 3 15 

GE14 30 10,47 2,7258 0,4977 9,45 11,48 5 15 

GE15 33 10,39 1,8190 0,3166 9,75 11,04 6 15 

Total 863 10,17 2,6810 0,0913 9,99 10,35 3 15 

Tabla 68: Análisis de la Varianza: Intención de recomendar vs. factor percepción 

Fuente de  
variación Suma de cuadrados g. l. Media cuadrática F Sign. 

Inter-grupos 163,8083 15 10,9206 

Intra-grupos 6032,1523 847 7,1218 
1,53 0,0870 

Total 6195,9606 862  
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Tabla 69: Prueba de comparaciones múltiples (HSD de Tuckey): Intención de recomendar vs. factor percepción 

I. C. al 95%  
(I) tratperm  (J) tratperm Diferencia de medias (I-J) Error típ.  Sign. 

Límite inferior Límite superior 

GE1:S -0,69 0,3909 0,9294 -2,03 0,66 

GE2:T 0,08 0,4677 1,0000 -1,53 1,69 

GE3:D -0,65 0,4987 0,9959 -2,36 1,07 

GE4:M -0,65 0,4451 0,9859 -2,18 0,88 

GE5:ST -1,06 0,4759 0,6757 -2,70 0,57 

GE6:SD -0,49 0,4194 0,9988 -1,93 0,95 

GE7:SM -0,59 0,4207 0,9912 -2,03 0,86 

GE8:TD -0,51 0,4951 0,9997 -2,21 1,19 

GE9:TM -0,39 0,6097 1,0000 -2,49 1,70 

GE10:DM -0,87 0,5841 0,9837 -2,88 1,14 

GE11:STD -1,55 0,4788 0,0898 -3,20 0,09 

GE12:STM -1,57 0,5501 0,2383 -3,46 0,32 

GE13:SDM -1,11 0,4602 0,5412 -2,69 0,47 

GE14:TDM -0,98 0,5694 0,9416 -2,94 0,98 

GC 

GE15:STDM -0,91 0,5501 0,9591 -2,80 0,98 

a. La diferencia entre las medias es significativa al nivel 0,05. 

Tabla 70: Prueba de Kruskal-Wallis: Intención de uso vs. factor lectura 

Nivel N Rango promedio 

GC 488 389,87 

GE1:S 46 559,80 

GE2:T 56 377,87 

GE3:D 40 415,68 

GE4:M 44 459,95 

GE5:ST 18 489,64 

GE6:SD 33 480,64 

GE7:SM 30 477,42 

GE8:TD 18 297,08 

GE9:TM 10 465,80 
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Nivel N Rango promedio 

GE10:DM 11 454,45 

GE11:STD 4 636,38 

GE12:STM 5 565,50 

GE13:SDM 18 568,61 

GE14:TDM 10 374,10 

GE15:STDM 9 648,67 

Total 840  

Tabla 71: Prueba de Kruskal-Wallis: Estadísticos de contraste 

 Estadístico Valor 

Chi-cuadrado 58,17 

g. l. 15 

Sig. asintót. 0,0000 

Tabla 72: Prueba de Mann Whitney: Intención de uso vs. factor lectura 

Grupos N 
Rango 

promedio 
Suma de ran-

gos Grupos N 
Rango 

promedio 
Suma de ran-

gos 

GC 488 258,39 126.095,00 GC 488 248,44 121.239,50 

GE1:S 46 364,13 16.750,00 GE9:TM 10 301,15 3.011,50 

GC 488 273,48 133.459,50 GC 488 249,07 121.546,50 

GE2:T 56 263,94 14.780,50 GE10:DM 11 291,23 3.203,50 

GC 488 263,15 128.418,00 GC 488 245,32 119.715,50 

GE3:D 40 280,95 11.238,00 GE11:STD 4 390,63 1.562,50 

GC 488 262,71 128.203,50 GC 488 245,98 120.040,00 

GE4:M 44 308,51 13.574,50 GE12:STM 5 346,20 1.731,00 

GC 488 251,24 122.604,00 GC 488 249,57 121.792,50 

GE5:ST 18 314,83 5.667,00 GE13:SDM 18 359,92 6.478,50 

GC 488 257,45 125.637,50 GC 488 249,79 121.899,00 

GE6:SD 33 313,44 10.343,50 GE14:TDM 10 235,20 2.352,00 

GC 488 256,39 125.118,50 GC 488 246,27 120.180,00 

GE7:SM 30 310,08 9.302,50 GE15:STDM 9 397,00 3.573,00 
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Grupos N 
Rango 

promedio 
Suma de ran-

gos Grupos N 
Rango 

promedio 
Suma de ran-

gos 

GC 488 255,59 124.730,00 

GE8:TD 18 196,72 3.541,00 
 

Tabla 73: Prueba de Mann Whitney: Estadísticos de contraste (comparación con GC) 

Estadístico/comparación GE1 GE2 GE3 GE4 GE5 GE6 GE7 GE8 

U de Mann-Whitney 6.779 13.184,5 9.102 8.887,5 3.288 6.321,5 5.802,5 3.370 

W de Wilcoxon 126.095 14.780,5 128.418 128.203,5 122.604 125.637,5 125.118,5 3.541 

Z -4,530 -0,440 -0,725 -1,935 -1,852 -2,112 -1,945 -1,714 

Sig. asintót. (bilateral) 0,0000 0,6602 0,4685 0,0530 0,0640 0,0347 0,0518 0,0866 

Tabla 74: Prueba de Mann Whitney: Estadísticos de contraste (comparación con GC) (cont.) 

Estadístico/comparación GE9 GE10 GE11 GE12 GE13 GE14 GE15 

U de Mann-Whitney 1.923,5 2.230,5 699,5 724 2.476,5 2.297 864 

W de Wilcoxon 121.239,5 121.546,5 119.715,5 120.040 121.792,5 2.352 120.180 

Z -1,173 -0,981 -2,081 -1,599 -3,212 -0,324 -3,189 

Sig. asintót. (bilateral) 0,2409 0,3268 0,0975 0,1097 0,0013 0,7457 0,0014 

Tabla 75: Prueba de Kruskal-Wallis: Intención de recomendar vs. factor lectura 

Nivel N Rango promedio 

GC 495 398,21 

GE1:S 47 527,70 

GE2:T 63 413,92 

GE3:D 38 461,80 

GE4:M 46 468,51 

GE5:ST 18 415,75 

GE6:SD 33 482,67 

GE7:SM 30 494,85 

GE8:TD 17 336,74 

GE9:TM 10 414,50 

GE10:DM 12 516,42 

GE11:STD 3 609,17 
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Nivel N Rango promedio 

GE12:STM 5 578,20 

GE13:SDM 19 612,84 

GE14:TDM 11 367,77 

GE15:STDM 10 583,05 

Total 857  

Tabla 76: Prueba de Kruskal-Wallis: Estadísticos de contraste 

 Estadístico Valor 

Chi-cuadrado 44,56 

g. l. 15 

Sig. asintót. 0,0000 

Tabla 77: Prueba de Mann Whitney: Intención de recomendar vs. factor lectura 

Grupos N Rango 
promedio 

Suma de ran-
gos Grupos N Rango 

promedio 
Suma de ran-

gos 

GC 495 264,51 130.930,50 GC 495 252,74 125.104,50 

GE1:S 47 345,16 16.222,50 GE9:TM 10 266,05 2.660,50 

GC 495 278,57 137.890,50 GC 495 252,33 124.901,50 

GE2:T 63 286,83 18.070,50 GE10:DM 12 323,04 3.876,50 

GC 495 264,15 130.755,50 GC 495 248,79 123.150,00 

GE3:D 38 304,09 11.555,50 GE11:STD 3 367,00 1.101,00 

GC 495 267,11 132.218,00 GC 495 249,44 123.471,00 

GE4:M 46 312,89 14.393,00 GE12:STM 5 355,80 1.779,00 

GC 495 256,61 127.020,50 GC 495 252,66 125.068,50 

GE5:ST 18 267,81 4.820,50 GE13:SDM 19 383,50 7.286,50 

GC 495 261,31 129.347 GC 495 253,92 125.691,00 

GE6:SD 33 312,39 10.309 GE14:TDM 11 234,55 2.580,00 

GC 495 259,54 128.472,00 GC 495 250,87 124.180,50 

GE7:SM 30 320,10 9.603,00 GE15:STDM 10 358,45 3.584,50 

GC 495 257,68 127.551,00 

GE8:TD 17 222,18 3.777,00 
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Tabla 78: Prueba de Mann Whitney: Estadísticos de contraste (comparación con GC) 

Estadístico/comparación GE1 GE2 GE3 GE4 GE5 GE6 GE7 GE8 

U de Mann-Whitney 8.170,5 15.130,5 7.995,5 9.458 4.260,5 6.587 5.712 3.624 

W de Wilcoxon 130.930,5 137.890,5 130.755,5 132.218 127.020,5 129.347 128.472 3.777 

Z -3,429 -0,390 -1,568 -1,934 -0,320 -1,895 -2,159 -0,990 

Sig. asintót. (bilateral) 0,0006 0,6966 0,1168 0,0531 0,7486 0,0581 0,0308 0,3221 

Tabla 79: Prueba de Mann Whitney: Estadísticos de contraste (comparación con GC) (cont.) 

Estadístico/comparación GE9 GE10 GE11 GE12 GE13 GE14 GE15 

U de Mann-Whitney 2.345 2.141,5 390 711 2.308,5 2.514 1.420,5 

W de Wilcoxon 125.105 124.901,5 123.150 123.471 125.068,5 2.580 124.180,5 

Z -0,291 -1,681 -1,444 -1,667 -3,834 -0,442 -2,350 

Sig. asintót. (bilateral) 0,7712 0,0928 0,1488 0,0955 0,0001 0,6582 0,0188 

Tabla 80: Estadísticos descriptivos: Intención de uso 

Dimensión Categoría n Media 
Desviación  

típ. 
Error típ.  

de la media 

Baja 507 5,21 2,1454 0,0953 
Calidad funcional 

Alta 468 5,90 2,6121 0,1207 

Baja 409 5,15 2,1240 0,1050 
Calidad estética 

Alta 566 5,83 2,5527 0,1073 

Tabla 81: Estadísticos descriptivos: Intención de recomendar  

Dimensión Categoría n Media Desviación  
típ. 

Error típ.  
de la media 

Baja 451 9,12 2,40 0,1131 
Calidad funcional 

Alta 405 11,33 2,47 0,1229 

Baja 362 9,03 2,46 0,1295 
Calidad estética 

Alta 494 11,00 2,51 0,1131 

Tabla 82: Prueba de homogeneidad de la varianza: Intención de uso vs. calidad funcional 

Estadístico de Levene g. l. 1 g. l. 2 Sign. 

12,01 1 927 0,0006 



 Anexos 405

Tabla 83: Prueba de homogeneidad de la varianza: Intención de recomendar vs. calidad funcional 

Estadístico de Levene g. l. 1 g. l. 2 Sign. 

7,38 1 854 0,0067 

Tabla 84: Prueba de homogeneidad de la varianza: Intención de uso vs. calidad estética 

Estadístico de Levene g. l. 1 g. l. 2 Sign. 

7,67 1 927 0,0057 

Tabla 85: Prueba de homogeneidad de la varianza: Intención de recomendar vs. calidad estética 

Estadístico de Levene g. l. 1 g. l. 2 Sign. 

6,28 1 854 0,0124 

Tabla 86: Diferencia de medias. Grupo 1: calidad funcional baja; Grupo 2: calidad funcional alta 

I. C. (95%)  
Variable ta g. l . Sign. (bilateral) Diferencia  

de medias 
Error típ.  

de la diferencia  Inferior Superior 

Intención 
de uso -4,28 860,72 0,0000 -0,66 0,1550 -0,97 -0,36 

Intención 
de reco-
mendar -13,27 838,28 0,0000 -2,22 0,1670 -2,54 -1,89 

a. Al no cumplirse la condición de igualdad de varianzas en los grupos, se toman los datos de la aproximación ofreci-
da por el software estadístico. 

Tabla 87: Diferencia de medias. Grupo 1: calidad estética baja; Grupo 2: calidad estética alta 

I. C. (95%)  
Variable ta g. l.  Sign. (bilateral) Diferencia  

de medias 
Error típ. de  
la diferencia  Inferior Superior 

Intención 
de uso -4,19 907,98 0,0000 -0,63 0,1515 -0,93 -0,34 

Intención 
de reco-
mendar -11,42 786,67 0,0000 -1,96 0,1719 -2,30 -1,63 

Tabla 88: Estadísticos descriptivos: confianza vs. seguridad (control captación: moderador) 

Categoría moderadora Valor Media N Desv. típ. 

No 17,24 111 4,1696 

Sí 17,95 170 3,4748 Control captación: Alto 

Total 17,67 281 3,7731 
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Categoría moderadora Valor Media N Desv. típ. 

No 16,93 138 3,9219 

Sí 17,77 211 3,9711 Control captación: Bajo 

Total 17,44 349 3,9675 

Diferencia 0,18 n.s. 

Tabla 89: Estadísticos descriptivos: confianza vs. testimonios (control captación: moderador) 

Categoría moderadora Valor Media N Desv. típ. 

No 17,64 174 3,8349 

Sí 17,72 107 3,6878 Control captación: Alto 

Total 17,67 281 3,7731 

No 17,33 224 4,0443 

Sí 17,62 125 3,8346 Control captación: Bajo 

Total 17,44 349 3,9675 

Diferencia 0,10 n.s. 

Tabla 90: Estadísticos descriptivos: confianza vs. devolución (control captación: moderador) 

Categoría moderadora Valor Media N Desv. típ. 

No 17,43 160 3,6918 

Sí 17,99 121 3,8697 Control captación: Alto 

Total 17,67 281 3,7731 

No 17,47 203 4,0226 

Sí 17,38 146 3,9027 Control captación: Bajo 

Total 17,44 349 3,9675 

Diferencia 0,56 n.s. 

Tabla 91: Estadísticos descriptivos: confianza vs. marca (control captación: moderador) 

Categoría moderadora Valor Media N Desv. típ. 

No 17,50 169 3,9311 

Sí 17,92 112 3,5238 Control captación: Alto 

Total 17,67 281 3,7731 

No 17,23 200 4,2518 Control captación: Bajo 

Sí 17,71 149 3,5456 
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Categoría moderadora Valor Media N Desv. típ. 

 Total 17,44 349 3,9675 

Diferencia 0,21 n.s. 

Tabla 92: Estadísticos descriptivos: confianza vs. seguridad (control uso posterior: moderador) 

Categoría moderadora Valor Media N Desv. típ. 

No 17,27 124 4,0311 

Sí 18,05 200 3,6579 Control uso posterior: Alto 

Total 17,75 324 3,8173 

No 17,00 115 3,7813 

Sí 17,64 169 3,8921 Control uso posterior: Bajo 

Total 17,38 284 3,8537 

Diferencia 0,41 n.s. 

Tabla 93: Estadísticos descriptivos: confianza vs. testimonios (control uso posterior: moderador) 

Categoría moderadora Valor Media N Desv. típ. 

No 17,58 205 3,8373 

Sí 18,04 119 3,7809 Control uso posterior: Alto 

Total 17,75 324 3,8173 

No 17,40 182 3,9273 

Sí 17,34 102 3,7377 Control uso posterior: Bajo 

Total 17,38 284 3,8537 

Diferencia 0,66 n.s. 

Tabla 94: Estadísticos descriptivos: confianza vs. devolución (control uso posterior: moderador) 

Categoría moderadora Valor Media N Desv. típ. 

No 17,53 186 4,0124 

Sí 18,05 138 3,5295 Control uso posterior: Alto 

Total 17,75 324 3,8173 

No 17,32 165 3,7511 

Sí 17,47 119 4,0060 Control uso posterior: Bajo 

Total 17,38 284 3,8537 

Diferencia 0,58 n.s. 
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Tabla 95: Estadísticos descriptivos: confianza vs. marca (control uso posterior: moderador) 

Categoría moderadora Valor Media N Desv. típ. 

No 17,57 187 3,9688 

Sí 17,99 137 3,6004 Control uso posterior: Alto 

Total 17,75 324 3,8173 

No 17,26 163 4,1154 

Sí 17,54 121 3,4810 Control uso posterior: Bajo 

Total 17,38 284 3,8537 

Diferencia 0,46 n.s. 

Tabla 96: Estadísticos descriptivos: confianza vs. políticas de seguridad (control captación: moderador) 

Categoría moderadora Valor Media N Desv. típ. 

No 17,19 221 3,4435 

Sí 19,49 59 4,4037 Control captación: Alto 

Total 17,68 280 3,7765 

No 17,13 261 3,8767 

Sí 18,08 80 4,0308 Control captación: Bajo 

Total 17,35 341 3,9279 

Diferencia 1,42 Sign. = 0,0510 

Tabla 97: Estadísticos descriptivos: confianza vs. comentarios de clientes (control captación: moderador) 

Categoría moderadora Valor Media N Desv. típ. 

No 17,61 228 3,8315 

Sí 18,00 52 3,5425 Control captación: Alto 

Total 17,68 280 3,7765 

No 17,31 286 3,9988 

Sí 17,56 55 3,5630 Control captación: Bajo 

Total 17,35 341 3,9279 

Diferencia 0,44 n.s. 
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Tabla 98: Estadísticos descriptivos: confianza vs. garantías de devolución (control captación: moderador) 

Categoría moderadora Valor Media N Desv. típ. 

No 17,37 228 3,6410 

Sí 19,02 52 4,0944 Control captación: Alto 

Total 17,68 280 3,7765 

No 17,18 276 3,7981 

Sí 18,08 65 4,3957 Control captación: Bajo 

Total 17,35 341 3,9279 

Diferencia 0,94 sign. = 0,2374  

Tabla 99: Estadísticos descriptivos: confianza vs. cumplimiento legal (control captación: moderador) 

Categoría moderadora Valor Media N Desv. típ. 

No 17,40 230 3,7355 

Sí 18,94 50 3,7439 Control captación: Alto 

Total 17,68 280 3,7765 

No 17,17 278 4,0498 

Sí 18,16 63 3,2439 Control captación: Bajo 

Total 17,35 341 3,9279 

Diferencia 0,78 n.s. 

Tabla 100: Estadísticos descriptivos: confianza vs. políticas de seguridad (control uso posterior: moderador) 

Categoría moderadora Valor Media N Desv. típ. 

No 17,15 253 3,5102 

Sí 19,72 69 4,0905 Control uso posterior: Alto 

Total 17,70 322 3,7859 

No 17,31 215 3,7837 

Sí 17,45 62 4,0798 Control uso posterior: Bajo 

Total 17,34 277 3,8449 

Diferencia 2,27 sign. = 0,0018 
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Tabla 101: Estadísticos descriptivos: confianza vs. comentarios de clientes (control uso posterior: moderador) 

Categoría moderadora Valor Media N Desv. típ. 

No 17,65 267 3,7580 

Sí 17,96 55 3,9439 Control uso posterior: Alto 

Total 17,70 322 3,7859 

No 17,30 230 3,9748 

Sí 17,55 47 3,1610 Control uso posterior: Bajo 

Total 17,34 277 3,8449 

Diferencia 0,62 n.s. 

Tabla 102: Estadísticos descriptivos: confianza vs. garantías de devolución (control uso posterior: moderador) 

Categoría moderadora Valor Media N Desv. típ. 

No 17,40 265 3,7221 

Sí 19,14 57 3,7817 Control uso posterior: Alto 

Total 17,70 322 3,7859 

No 17,17 222 3,6541 

Sí 18,04 55 4,5050 Control uso posterior: Bajo 

Total 17,34 277 3,8449 

Diferencia 1,10 sign. = 0,1624 

Tabla 103: Estadísticos descriptivos: confianza vs. cumplimiento legal (control uso posterior: moderador) 

Categoría moderadora Valor Media N Desv. típ. 

No 17,48 262 3,7922 

Sí 18,67 60 3,6344 Control uso posterior: Alto 

Total 17,70 322 3,7859 

No 17,15 226 3,9517 

Sí 18,16 51 3,2396 Control uso posterior: Bajo 

Total 17,34 277 3,8449 

Diferencia 0,51 n.s. 

Tabla 104: Estadísticos descriptivos: confianza vs. calidad funcional (control captación: moderador) 

Categoría moderadora Valor Media N Desv. típ. 

Control captación: Alto Baja 16,08 142 3,4692 
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Categoría moderadora Valor Media N Desv. típ. 

Alta 19,17 138 3,4300  

Total 17,61 280 3,7754 

Baja 16,07 180 3,4023 

Alta 18,91 170 3,9983 Control captación: Bajo 

Total 17,45 350 3,9621 

Diferencia 0,26 n.s. 

Tabla 105: Estadísticos descriptivos: confianza vs. calidad estética (control captación: moderador) 

Categoría moderadora Valor Media N Desv. típ. 

Baja 16,14 115 3,6704 

Alta 18,63 165 3,5100 Control captación: Alto 

Total 17,61 280 3,7754 

Baja 15,94 143 3,3034 

Alta 18,49 207 4,0505 Control captación: Bajo 

Total 17,45 350 3,9621 

Diferencia 0,14 n.s. 

Tabla 106: Estadísticos descriptivos: confianza vs. calidad funcional (control uso posterior: moderador) 

Categoría moderadora Valor Media N Desv. típ. 

Baja 16,04 158 3,2651 

Alta 19,35 166 3,5656 Control uso posterior: Alto 

Total 17,73 324 3,7980 

Baja 16,26 153 3,4599 

Alta 18,63 131 3,9423 Control uso posterior: Bajo 

Total 17,36 284 3,8694 

Diferencia 0,72 sign. = 0,1022 

Tabla 107: Estadísticos descriptivos: confianza vs. calidad estética (control uso posterior: moderador) 

Categoría moderadora Valor Media N Desv. típ. 

Baja 16,13 123 3,5986 

Alta 18,72 201 3,5839 Control uso posterior: Alto 

Total 17,73 324 3,7980 
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Categoría moderadora Valor Media N Desv. típ. 

Baja 15,99 125 3,1225 

Alta 18,43 159 4,0666 Control uso posterior: Bajo 

Total 17,36 284 3,8694 

Diferencia 0,29 n.s. 

Tabla 108: Normalidad de la variable dependiente: Intención de uso (control de captación: baja) 

Z de Kolmogorov-Smirnov Sig. asintót. (bilateral) 

3,02 0,0000 

Tabla 109: Multicolinealidad: Factor de agrandamiento de la varianza (FAV) y tolerancia (TOL) (control captación: 
alta) 

Variable independiente Tolerancia FIV 

Actitud 0,73 1,37 

Utilidad 0,76 1,32 

Facilidad Uso 0,65 1,54 

Cal.estética 0,77 1,30 

Figura 110: Homocedasticidad: Gráfico de residuos y valores observados tipificados (control captación: baja) 
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Tabla 111: Test de Durbin-Watson (control captación:baja) 

Estadísticos Valores Intervalos Regiones de aceptación/rechazo Ho: Ausencia de 
Autocorrelación 

d* de Durbin-Watson 1,85 [0 ; dL] [0 ; 1,59]  

dL 1,59 [dL ; dU] [1,59 ; 1,76] ? 

dU 1,76 [dU ; 4-dU] [1,76 ; 2,24]  

4-dU 2,24 [4-dU ; 4-dL] [2,24 ; 2,41] ? 

4-dL 2,41 [4-dL ; 4] [2,41 ; 4]  

*k =4; n= más de 100; α = 0,05 

Tabla 112: Coeficientes de regresión: Control captación alto 

Variable independiente B Error típ. β estand. t Sign.  

(Constante) 1,31 0,8687   1,5047 0,1345 

Utilidad 0,24 0,0422 0,42 5,64 0,0000 

Confianza 0,21 0,0418 0,36 4,96 0,0000 

Facilidad Uso -0,23 0,0569 -0,31 -4,00 0,0001 

Cal.estética 0,93 0,3032 0,22 3,06 0,0026 

Tabla 113: Contraste de Levene: Facilidad de uso vs. experiencia 

Estadístico de Levene g. l. 1 g. l. 2 Sig. 

0,14 2 858 0,8700 

Tabla 114: Análisis de la Varianza: Facilidad de uso vs. experiencia 

I.C. del 95% para la diferencia  
t gl Sig. (bilateral) Diferencia de medias Error típ. de la dif. 

Inferior Superior 

-2,10 859 0,0358 -0,4519 0,2150 -0,87 -0,03 

Tabla 115: Contraste de Levene: Fácil convertirme en un experto vs. experiencia 

Estadístico de Levene g. l. 1 g. l. 2 Sig. 

0,05 1 871 0,8244 
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Tabla 116: Análisis de la Varianza: Fácil convertirme en un experto vs. experiencia 

I.C. del 95% para la diferencia  
t gl Sig. (bilateral) Diferencia de medias Error típ. de la dif. 

Inferior Superior 

-2,93 871 0,0035 -0,18 0,0616 -0,30 -0,06 

Tabla 117: Análisis de la Varianza del modelo (control captación: alto) 

Fuente de variación Suma de cuadrados gl Media cuadrática F Sig. 

Regresión 259,5537 4 64,8884 

Residual 403,4906 153 2,6372 
24,61 0,0000 

Total 663,0443 157  

Tabla 118: Resumen del modelo (control captación: alto) 

Modelo R R cuadrado 
R cuadrado  

corregida (R’) 
Error típ.  

de la estimación 

Final 0,6257 0,3915 0,3755 1,6239 

Tabla 119: Normalidad de la variable dependiente: Intención de uso (control captación: bajo) 

Z de Kolmogorov-Smirnov Sig. asintót. (bilateral) 

3,29 0,0000 

Tabla 120: Multicolinealidad: Factor de agrandamiento de la varianza (FAV) y tolerancia (TOL) (control captación: 
bajo) 

Variable independiente Tolerancia FIV 

Utilidad 0,78 1,28 

Confianza 0,79 1,27 

Contenidos leídos: Pol. seg. 0,99 1,01 
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Figura 121: Homocedasticidad: Gráfico de residuos y valores observados tipificados (control captación: bajo) 
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Tabla 122: Test de Durbin-Watson (control captación: bajo) 

Estadísticos Valores Intervalos Regiones de aceptación/rechazo Ho: Ausencia de 
Autocorrelación 

d* de Durbin-Watson 2,06 [0 ; dL] [0 ; 1,61]  

dL 1,61 [dL ; dU] [1,61 ; 1,74] ? 

dU 1,74 [dU ; 4-dU] [1,74 ; 2,26]  

4-dU 2,26 [4-dU ; 4-dL] [2,26 ; 2,39] ? 

4-dL 2,39 [4-dL ; 4] [2,39 ; 4]  

*k =3; n= más de 100; α = 0,05 

Tabla 123: Coeficientes de regresión: Control de la captación de información bajo 

Variable independiente B Error típ. β estand. t Sign.  

(Constante) 0,07 0,6026  -- 0,12 0,9026 

Utilidad 0,24 0,0390 0,38 6,06 0,0000 

Confianza 0,14 0,0322 0,28 4,41 0,0000 

Contenidos leídos: Pol. seg. 0,61 0,2695 0,13 2,25 0,0254 
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Tabla 124: Análisis de la Varianza del modelo (control captación: bajo) 

Fuente de variación Suma de cuadrados gl Media cuadrática F Sig. 

Regresión 296,3448 3 98,7816 

Residual 555,5420 208 2,6709 

36,98 

  

0,0000 

  

Total 851,8868 211   

Tabla 125: Resumen del modelo 

Modelo R R cuadrado 
R cuadrado  

corregida (R’) 
Error típ.  

de la estimación 

Final 0,5898 0,3479 0,3385 1,6343 

Tabla 126: Normalidad de la variable dependiente: Intención de uso (control uso: alto) 

Z de Kolmogorov-Smirnov Sig. asintót. (bilateral) 

3,29 0,0000 

Tabla 127: Multicolinealidad: Factor de agrandamiento de la varianza (FAV) y tolerancia (TOL) (control uso: alto) 

Variable independiente Tolerancia FIV 

Utilidad 0,77 1,31 

Confianza 0,66 1,51 

Riesgo 0,85 1,18 
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Figura 128: Homocedasticidad: Gráfico de residuos y valores observados tipificados (control uso: alto) 
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Tabla 129: Test de Durbin-Watson (control uso: alto) 

Estadísticos Valores Intervalos Regiones de aceptación/rechazo Ho: Ausencia de 
Autocorrelación 

d* de Durbin-Watson 1,85 [0 ; dL] [0 ; 1,61]  

dL 1,61 [dL ; dU] [1,61 ; 1,74] ? 

dU 1,74 [dU ; 4-dU] [1,74 ; 2,26]  

4-dU 2,26 [4-dU ; 4-dL] [2,26 ; 2,39] ? 

4-dL 2,39 [4-dL ; 4] [2,39 ; 4]  

*k =3; n= más de 100; α = 0,05 

Tabla 130: Coeficientes de regresión: Control uso de la información posterior alto 

Variable independiente B Error típ. β estand. t Sign.  

(Constante) -1,71 0,8091 --  -2,12 0,0353 

Utilidad 0,27 0,0388 0,44 6,87 0,0000 

Confianza 0,18 0,0380 0,32 4,71 0,0000 

Riesgo 0,09 0,0329 0,16 2,71 0,0073 
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Tabla 131: Contraste de Levene: Riesgo vs. experiencia (control uso: alto) 

Estadístico de Levene g. l. 1 g. l. 2 Sig. 

0,07 2 321 0,7923 

Tabla 132: Prueba T de diferencia de muestras independientes: Riesgo vs. experiencia (control uso: alto) 

I.C. del 95% para la diferencia  
t gl Sig. (bilateral) Diferencia de medias Error típ. de la diferenci 

Inferior Superior 

2,02 322 0,0445 0,84 0,4167 0,02 1,66 

Tabla 133: Contraste de Levene: Riesgo vs. experiencia (control uso: alto) 

Estadístico de Levene g. l. 1 g. l. 2 Sig. 

2,86 2 275 0,0917 

Tabla 134: Prueba T de diferencia de muestras independientes: Riesgo vs. experiencia (control uso: bajo) 

I.C. del 95% para la diferencia  
t gl Sig. (bilateral) Diferencia de medias Error típ. de la diferenci 

Inferior Superior 

1,35 276 0,1782 0,62 0,4591 -0,28 1,52 

Tabla 135: Contraste de Levene: Riesgo vs. control uso: alto 

Estadístico de Levene g. l. 1 g. l. 2 Sig. 

0,59 1 684 0,4421 

Tabla 136: Prueba T de diferencia de muestras independientes: Riesgo vs. control uso: alto 

I.C. del 95% para la diferencia  
t gl Sig. (bilateral) Diferencia de medias Error típ. de la diferenci 

Inferior Superior 

-1,93 684 0,0545 -0,56 0,2892 -1,13 0,01 

Tabla 137: Análisis de la Varianza del modelo (control uso: alto) 

Fuente de variación Suma de cuadrados gl Media cuadrática F Sig. 

Regresión 333,1612 3 111,0537 

Residual 485,8079 190 2,5569 

43,43 

  

0,0000 

  

Total 818,9691 193   

Tabla 138: Resumen del modelo (control uso: alto) 

Modelo R R cuadrado 
R cuadrado  

corregida (R’) 
Error típ.  

de la estimación 

Final 0,6378 0,4068 0,3974 1,5990 
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Tabla 139: Normalidad de la variable dependiente: Intención de uso (control uso: bajo) 

Z de Kolmogorov-Smirnov Sig. asintót. (bilateral) 

3,32 0,0000 

Tabla 140: Multicolinealidad: Factor de agrandamiento de la varianza (FAV) y tolerancia (TOL) (control uso: bajo) 

Variable independiente Tolerancia FIV 

Utilidad 0,85 1,18 

Confianza 0,84 1,19 

Contenidos leídos: Pol. seg. 0,97 1,03 

Figura 141: Homocedasticidad: Gráfico de residuos y valores observados tipificados (control uso: bajo) 
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Tabla 142: Test de Durbin-Watson (control uso: bajo) 

Estadísticos Valores Intervalos Regiones de aceptación/rechazo 
Ho: Ausencia de 
Autocorrelación 

d* de Durbin-Watson 2,17 [0 ; dL] [0 ; 1,61]  

dL 1,61 [dL ; dU] [1,61 ; 1,74] ? 

dU 1,74 [dU ; 4-dU] [1,74 ; 2,26]  

4-dU 2,26 [4-dU ; 4-dL] [2,26 ; 2,39] ? 
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4-dL 2,39 [4-dL ; 4] [2,39 ; 4]  

*k =3; n= más de 100; α = 0,05 

Tabla 143: Coeficientes de regresión: Control uso de la información posterior (bajo) 

Variable independiente B Error típ. β estand. t Sign.  

(Constante) 0,41 0,7152   0,57 0,5669 

Utilidad 0,17 0,0410 0,29 4,06 0,0001 

Confianza 0,17 0,0372 0,33 4,64 0,0000 

Contenidos leídos: Pol. seg. 0,86 0,3036 0,19 2,82 0,0054 

Tabla 144: Análisis de la Varianza del modelo (control uso: bajo) 

Fuente de variación Suma de cuadrados gl Media cuadrática F Sig. 

Regresión 187,3881 3 62,4627 

Residual 439,7339 160 2,7483 

22,73 

  

0,0000 

  

Total 627,1220 163   

Tabla 145: Resumen del modelo (control uso: bajo) 

Modelo R R cuadrado R cuadrado  
corregida (R’) 

Error típ.  
de la estimación 

Final 0,5466 0,2988 0,2857 1,6578 

Tabla 146: Normalidad de la variable dependiente: Intención de uso (control captación: alto) 

Z de Kolmogorov-Smirnov Sig. asintót. (bilateral) 

2,94 0,0000 

Tabla 147: Multicolinealidad: Factor de agrandamiento de la varianza (FAV) y tolerancia (TOL) (control captación: 
alto) 

Variable independiente Tolerancia FIV 

Confianza 0,83 1,20 

Utilidad 0,81 1,24 

Cal.estética 0,84 1,20 
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Figura 148: Homocedasticidad: Gráfico de residuos y valores observados tipificados (control captación: alto) 
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Tabla 149: Test de Durbin-Watson (control captación: alto) 

Estadísticos Valores Intervalos Regiones de aceptación/rechazo Ho: Ausencia de 
Autocorrelación 

d* de Durbin-Watson 1,75 [0 ; dL] [0 ; 1,61]  

dL 1,61 [dL ; dU] [1,61 ; 1,74] ? 

dU 1,74 [dU ; 4-dU] [1,74 ; 2,26]  

4-dU 2,26 [4-dU ; 4-dL] [2,26 ; 2,39] ? 

4-dL 2,39 [4-dL ; 4] [2,39 ; 4]  

*k =3; n= más de 100; α = 0,05 

Tabla 150: Coeficientes de regresión: Control del tratamiento de la información alto 

Variable independiente B Error típ. β estand. t Sign.  

(Constante) 0,02 0,8141   0,03 0,9782 

Confianza 0,35 0,0427 0,49 8,09 0,0000 

Utilidad 0,19 0,0435 0,27 4,32 0,0000 

Cal.estética 1,00 0,3152 0,19 3,16 0,0019 
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Tabla 151: Análisis de la Varianza del modelo (control captación: alto) 

Fuente de variación Suma de cuadrados gl Media cuadrática F Sig. 

Regresión 540,6314 3 180,2105 

Residual 471,3941 153 3,0810 

58,49 

  

0,0000 

  

Total 1012,0255 156   

Tabla 152: Resumen del modelo 

Modelo R R cuadrado 
R cuadrado  

corregida (R’) 
Error típ.  

de la estimación 

Final 0,7309 0,5342 0,5251 1,7553 

Tabla 153: Normalidad de la variable dependiente: Intención de uso (control captación: bajo) 

Z de Kolmogorov-Smirnov Sig. asintót. (bilateral) 

2,69 0,0000 

Tabla 154: Multicolinealidad: Factor de agrandamiento de la varianza (FAV) y tolerancia (TOL) (control captación: 
bajo) 

Variable independiente Tolerancia FIV 

Confianza 0,74 1,36 

Utilidad 0,58 1,72 

Actitud 0,62 1,62 

Cal.funcional 0,72 1,39 

Compatibilidad 0,91 1,09 
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Figura 155: Homocedasticidad: Gráfico de residuos y valores observados tipificados (control captación: bajo) 
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Tabla 156: Test de Durbin-Watson (control captación: bajo) 

Estadísticos Valores Intervalos Regiones de aceptación/rechazo Ho: Ausencia de 
Autocorrelación 

d* de Durbin-Watson 2,13 [0 ; dL] [0 ; 1,57]  

dL 1,57 [dL ; dU] [1,57 ; 1,78] ? 

dU 1,78 [dU ; 4-dU] [1,78 ; 2,22]  

4-dU 2,22 [4-dU ; 4-dL] [2,22 ; 2,43] ? 

4-dL 2,43 [4-dL ; 4] [2,43 ; 4]  

*k =5; n= más de 100; α = 0,05 

Tabla 157: Coeficientes de regresión: Control del tratamiento de la información bajo 

Variable independiente B Error típ. β estand. t Sign.  

(Constante) 0,59 0,7833   0,75 0,4547 

Confianza 0,24 0,0358 0,36 6,69 0,0000 

Utilidad 0,22 0,0490 0,27 4,42 0,0000 

Actitud 0,16 0,0461 0,20 3,50 0,0006 
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Variable independiente B Error típ. β estand. t Sign.  

Cal.funcional 0,92 0,2848 0,17 3,23 0,0014 

Compatibilidad -0,15 0,0705 -0,11 -2,19 0,0296 

Tabla 158: Análisis de la Varianza del modelo (control captación: bajo) 

Fuente de variación Suma de cuadrados gl Media cuadrática F Sig. 

Regresión 830,6064 5 166,1213 

Residual 628,6922 205 3,0668 

54,17 

  

0,0000 

  

Total 1459,2986 210   

Tabla 159: Resumen del modelo 

Modelo R R cuadrado R cuadrado  
corregida (R’) 

Error típ.  
de la estimación 

Final 0,7544 0,5692 0,5587 1,7512 

Tabla 160: Normalidad de la variable dependiente: Intención de uso (control uso: alto) 

Z de Kolmogorov-Smirnov Sig. asintót. (bilateral) 

2,78 0,0000 

Tabla 161: Multicolinealidad: Factor de agrandamiento de la varianza (FAV) y tolerancia (TOL) (control uso: alto) 

Variable independiente Tolerancia FIV 

Confianza 0,64 1,57 

Utilidad 0,57 1,74 

Actitud 0,51 1,96 

Cal.estética 0,83 1,21 
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Figura 162: Homocedasticidad: Gráfico de residuos y valores observados tipificados (control uso: alto) 
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Tabla 163: Test de Durbin-Watson (control uso: alto) 

Estadísticos Valores Intervalos Regiones de aceptación/rechazo 
Ho: Ausencia 

de Autocorrela-
ción 

d* de Durbin-Watson 1,94 [0 - dL] [0 - 1,59]  

dL 1,59 [dL - dU] [1,59 - 1,76] ? 

dU 1,76 [dU - 4-dU] [1,76 - 2,24]  

4-dU 2,24 [4-dU - 4-dL] [2,24 - 2,41] ? 

4-dL 2,41 [4-dL - 4] [2,41 - 4]  

 *k =4; n= más de 100; α = 0,05 

Tabla 164: Coeficientes de regresión: Control del uso posterior de la información alto 

Variable independiente B Error típ. β estand. t Sign.  

(Constante) -0,52 0,7252   -0,72 0,4744 

Confianza 0,24 0,0419 0,34 5,63 0,0000 

Utilidad 0,18 0,0487 0,23 3,60 0,0004 
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Variable independiente B Error típ. β estand. t Sign.  

Actitud 0,19 0,0534 0,24 3,64 0,0004 

Tabla 165: Análisis de la Varianza del modelo (control uso: alto) 

Fuente de variación Suma de cuadrados gl Media cuadrática F Sig. 

Regresión 765,4753 4 191,3688 

Residual 580,0426 190 3,0529 

62,69 

  

0,0000 

  

Total 1345,5179 194   

Tabla 166: Resumen del modelo (control uso: alto) 

Modelo R R cuadrado R cuadrado  
corregida (R’) 

Error típ.  
de la estimación 

Final 0,7543 0,5689 0,5598 1,7472 

Tabla 167: Normalidad de la variable dependiente: Intención de uso (control uso: bajo) 

Z de Kolmogorov-Smirnov Sig. asintót. (bilateral) 

2,68 0,0000 

Tabla 168: Multicolinealidad: Factor de agrandamiento de la varianza (FAV) y tolerancia (TOL) (control uso: bajo) 

Variable independiente Tolerancia FIV 

Confianza 0,68 1,47 

Utilidad 0,64 1,55 

Cal.funcional 0,76 1,31 

Riesgo 0,89 1,13 

Actitud 0,64 1,57 

Compatibilidad 0,92 1,09 
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Figura 169: Homocedasticidad: Gráfico de residuos y valores observados tipificados (control uso: bajo) 
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Tabla 170: Test de Durbin-Watson (control uso: bajo) 

Estadísticos Valores Intervalos Regiones de aceptación/rechazo 
Ho: Ausencia 

de Autocorrela-
ción 

d* de Durbin-Watson 2,07 [0 - dL] [0 - 1,57]  

dL 1,57 [dL - dU] [1,57 - 1,78] ? 

dU 1,78 [dU - 4-dU] [1,78 - 2,22]  

4-dU 2,22 [4-dU - 4-dL] [2,22 - 2,43] ? 

4-dL 2,43 [4-dL - 4] [2,43 - 4]  

 *k =6; n= más de 100; α = 0,05 

Tabla 171: Coeficientes de regresión: Control del uso posterior de la información personal bajo 

Variable independiente B Error típ. β estand. t Sign.  

(Constante) 2,32 1,0871   2,13 0,0346 

Confianza 0,22 0,0441 0,34 5,07 0,0000 

Utilidad 0,23 0,0507 0,30 4,49 0,0000 



 428 La adopción de una innovación basada en Web 

Variable independiente B Error típ. β estand. t Sign.  

Cal.funcional 0,81 0,3187 0,16 2,53 0,0124 

Riesgo -0,09 0,0395 -0,13 -2,23 0,0269 

Actitud 0,12 0,0546 0,15 2,22 0,0277 

Compatibilidad -0,16 0,0776 -0,12 -2,08 0,0393 

Tabla 172: Análisis de la Varianza del modelo (control uso: bajo) 

Fuente de variación Suma de cuadrados gl Media cuadrática F Sig. 

Regresión 566,7790 6 94,4632 

Residual 481,498817 155 3,1064 

30,41 

  

0,0000 

  

Total 1048,27778 161   

Tabla 173: Resumen del modelo (control uso: bajo) 

Modelo R R cuadrado 
R cuadrado  

corregida (R’) 
Error típ.  

de la estimación 

Final 0,7353 0,5407 0,5229 1,7625 

Tabla 174: Estadísticos descriptivos: confianza vs. seguridad (experiencia: moderador) 

Categoría moderadora Valor Media N Desv. típ. 

No 16,83 110 3,4769 

Sí 17,50 157 3,5960 Experiencia: Baja 

Total 17,22 267 3,5565 

No 16,94 169 4,1643 

Sí 17,81 231 3,8544 Experiencia: Alta 

Total 17,45 400 4,0065 

Diferencia -0,31 n.s. 

Tabla 175: Estadísticos descriptivos: confianza vs. testimonios (experiencia: moderador) 

Categoría moderadora Valor Media N Desv. típ. 

No 17,22 165 3,4554 

Sí 17,24 102 3,7315 Experiencia: Baja 

Total 17,22 267 3,5565 

No 17,21 268 4,1592 Experiencia: Alta 

Sí 17,92 132 3,6467 



 Anexos 429

Categoría moderadora Valor Media N Desv. típ. 

 Total 17,45 400 4,0065 

Diferencia -0,68 n.s. 

Tabla 176: Estadísticos descriptivos: confianza vs. devolución (experiencia: moderador) 

Categoría moderadora Valor Media N Desv. típ. 

No 17,13 162 3,4192 

Sí 17,37 105 3,7705 Experiencia: Baja 

Total 17,22 267 3,5565 

No 17,16 232 4,0053 

Sí 17,83 168 3,9875 Experiencia: Alta 

Total 17,45 400 4,0065 

Diferencia -0,46 n.s. 

Tabla 177: Estadísticos descriptivos: confianza vs. marca (experiencia: moderador) 

Categoría moderadora Valor Media N Desv. típ. 

No 17,11 175 3,6795 

Sí 17,43 92 3,3193 Experiencia: Baja 

Total 17,22 267 3,5565 

No 16,99 227 4,2159 

Sí 18,05 173 3,6390 Experiencia: Alta 

Total 17,45 400 4,0065 

Diferencia -0,61 sign. = 0,1808 

Tabla 178: Estadísticos descriptivos: confianza vs. políticas de seguridad (experiencia: moderador) 

Categoría moderadora Valor Media N Desv. típ. 

No 16,96 214 3,3565 

Sí 18,21 48 4,1665 Experiencia: Baja 

Total 17,19 262 3,5431 

No 17,07 308 3,8419 

Sí 18,58 89 4,2582 Experiencia: Alta 

Total 17,41 397 3,9836 

Diferencia -0,38 n.s. 
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Tabla 179: Estadísticos descriptivos: confianza vs. comentarios de clientes (experiencia: moderador) 

Categoría moderadora Valor Media N Desv. típ. 

No 17,16 214 3,6092 

Sí 17,33 48 3,2638 Experiencia: Baja 

Total 17,19 262 3,5431 

No 17,38 335 4,0766 

Sí 17,61 62 3,4610 Experiencia: Alta 

Total 17,41 397 3,9836 

Diferencia -0,28 n.s. 

Tabla 180: Estadísticos descriptivos: confianza vs. garantías de devolución (experiencia: moderador) 

Categoría moderadora Valor Media N Desv. típ. 

No 17,01 224 3,3362 

Sí 18,26 38 4,4823 Experiencia: Baja 

Total 17,19 262 3,5431 

No 17,13 317 3,8981 

Sí 18,54 80 4,1428 Experiencia: Alta 

Total 17,41 397 3,9836 

Diferencia -0,27 n.s.  

Tabla 181: Estadísticos descriptivos: confianza vs. cumplimiento legal (experiencia: moderador) 

Categoría moderadora Valor Media N Desv. típ. 

No 17,10 229 3,5402 

Sí 17,79 33 3,5598 Experiencia: Baja 

Total 17,19 262 3,5431 

No 17,16 310 4,0912 

Sí 18,31 87 3,4483 Experiencia: Alta 

Total 17,41 397 3,9836 

Diferencia -0,52 n.s. 
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Tabla 182: Estadísticos descriptivos: confianza vs. calidad funcional (experiencia: moderador) 

Categoría moderadora Valor Media N Desv. típ. 

Baja 15,88 149 2,8780 

Alta 19,01 118 3,5794 Experiencia: Baja 

Total 17,26 267 3,5592 

Baja 16,06 197 3,7670 

Alta 18,68 203 3,8022 Experiencia: Alta 

Total 17,39 400 4,0010 

Diferencia 0,33 n.s. 

Tabla 183: Estadísticos descriptivos: confianza vs. calidad estética (experiencia: moderador) 

Categoría moderadora Valor Media N Desv. típ. 

Baja 16,03 116 3,0772 

Alta 18,21 151 3,6214 Experiencia: Baja 

Total 17,26 267 3,5592 

Baja 16,00 167 3,6718 

Alta 18,39 233 3,9366 Experiencia: Alta 

Total 17,39 400 4,0010 

Diferencia -0,17 n.s. 

Tabla 184: Normalidad de la variable dependiente: Intención de uso (exp: baja) 

Z de Kolmogorov-Smirnov Sig. asintót. (bilateral) 

3,04 0,0000 

Tabla 185: Multicolinealidad: Factor de agrandamiento de la varianza (FAV) y tolerancia (TOL) (exp: baja) 

Variable independiente Tolerancia FIV 

Actitud 0,53 1,90 

Confianza 0,75 1,33 

Utilidad 0,53 1,87 

Facilidad Uso 0,62 1,61 
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Figura 186: Homocedasticidad: Gráfico de residuos y valores observados tipificados (exp: baja) 
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Tabla 187: Test de Durbin-Watson (exp: baja) 

Estadísticos Valores Intervalos Regiones de aceptación/rechazo Ho: Ausencia de 
Autocorrelación 

d* de Durbin-Watson 1,93 [0 ; dL] [0 ; 1,59]  

dL 1,59 [dL ; dU] [1,59 ; 1,76] ? 

dU 1,76 [dU ; 4-dU] [1,76 ; 2,24]  

4-dU 2,24 [4-dU ; 4-dL] [2,24 ; 2,41] ? 

4-dL 2,41 [4-dL ; 4] [2,41 ; 4]  

*k =5; n= más de 100; α = 0,05 

Tabla 188: Coeficientes de regresión: Experiencia baja 

Variable independiente B Error típ. β estand. t Sign.  

(Constante) 0,79 0,8609   0,9190 0,3600 

Actitud 0,15 0,0648 0,24 2,34 0,0207 

Confianza 0,15 0,0442 0,30 3,45 0,0008 

Utilidad 0,18 0,0577 0,31 3,06 0,0027 



 Anexos 433

Facilidad Uso -0,12 0,0529 -0,22 -2,32 0,0220 

Tabla 189: Análisis de la Varianza del modelo (exp: baja) 

Fuente de variación Suma de cuadrados gl Media cuadrática F Sig. 

Regresión 152,2164 4 38,0541 

Residual 296,6316 120 2,4719 

15,39 

  

0,0000 

  

Total 448,8480 124   

Tabla 190: Resumen del modelo (exp: baja) 

Modelo R R cuadrado R cuadrado  
corregida (R’) 

Error típ.  
de la estimación 

Final 0,5823 0,3391 0,3171 1,5722 

Tabla 191: Normalidad de la variable dependiente: Intención de uso (exp: alta) 

Z de Kolmogorov-Smirnov Sig. asintót. (bilateral) 

3,66 0,0000 

Tabla 192: Multicolinealidad: Factor de agrandamiento de la varianza (FAV) y tolerancia (TOL) (exp: alta) 

Variable independiente Tolerancia FIV 

Utilidad 0,85 1,18 

Contenidos leídos: Pol. seg. 0,98 1,02 

Confianza 0,86 1,16 
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Figura 193: Homocedasticidad: Gráfico de residuos y valores observados tipificados (exp: alta) 
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Tabla 194: Test de Durbin-Watson (exp: alta) 

Estadísticos Valores Intervalos Regiones de aceptación/rechazo Ho: Ausencia de 
Autocorrelación 

d* de Durbin-Watson 1,94 [0 ; dL] [0 ; 1,61]  

dL 1,61 [dL ; dU] [1,61 ; 1,74] ? 

dU 1,74 [dU ; 4-dU] [1,74 ; 2,26]  

4-dU 2,26 [4-dU ; 4-dL] [2,26 ; 2,39] ? 

4-dL 2,39 [4-dL ; 4] [2,39 ; 4]  

*k =3; n= más de 100; α = 0,05 

Tabla 195: Coeficientes de regresión: Experiencia alta 

Variable independiente B Error típ. β estand. t Sign.  

(Constante) -0,14 0,6498   -0,21 0,8316 

Utilidad 0,23 0,0376 0,37 6,13 0,0000 

Contenidos leídos: Pol. seg. 1,20 0,2683 0,25 4,47 0,0000 

Confianza 0,14 0,0328 0,26 4,34 0,0000 
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Tabla 196: Análisis de la Varianza del modelo (exp: alta) 

Fuente de variación Suma de cuadrados gl Media cuadrática F Sig. 

Regresión 329,1453 3 109,7151 

Residual 558,3666 205 2,7237 

40,28 

  

0,0000 

  

Total 887,5120 208   

Tabla 197: Resumen del modelo (exp: alta) 

Modelo R R cuadrado 
R cuadrado  

corregida (R’) 
Error típ.  

de la estimación 

Final 0,6090 0,3709 0,3617 1,6504 

Tabla 198: Normalidad de la variable dependiente: Intención de recomendar (exp: baja) 

Z de Kolmogorov-Smirnov Sig. asintót. (bilateral) 

2,81 0,0000 

Tabla 199: Multicolinealidad: Factor de agrandamiento de la varianza (FAV) y tolerancia (TOL) (exp: baja) 

Variable independiente Tolerancia FIV 

Utilidad 0,69 1,46 

Confianza 0,58 1,72 

Cal.funcional 0,69 1,44 

Compatibilidad 0,95 1,06 

Riesgo 0,73 1,37 
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Figura 200: Homocedasticidad: Gráfico de residuos y valores observados tipificados (exp: baja) 
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Tabla 201: Test de Durbin-Watson (exp: baja) 

Estadísticos Valores Intervalos Regiones de aceptación/rechazo 
Ho: Ausencia de 
Autocorrelación 

d* de Durbin-Watson 2,28 [0 ; dL] [0 ; 1,57]  

dL 1,57 [dL ; dU] [1,57 ; 1,78] ? 

dU 1,78 [dU ; 4-dU] [1,78 ; 2,22]  

4-dU 2,22 [4-dU ; 4-dL] [2,22 ; 2,43] ? 

4-dL 2,43 [4-dL ; 4] [2,43 ; 4]  

*k =5; n= más de 100; α = 0,05 

Tabla 202: Coeficientes de regresión: Experiencia baja 

Variable independiente B Error típ. β estand. t Sign.  

(Constante) 4,67 1,3431   3,48 0,0007 

Utilidad 0,28 0,0572 0,38 4,94 0,0000 

Confianza 0,16 0,0554 0,23 2,81 0,0058 

Cal.funcional 1,21 0,3836 0,24 3,16 0,0020 

Compatibilidad -0,22 0,0920 -0,15 -2,37 0,0195 

Riesgo -0,11 0,0530 -0,16 -2,12 0,0357 
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Tabla 203: Análisis de la Varianza del modelo (exp: baja) 

Fuente de variación Suma de cuadrados gl Media cuadrática F Sig. 

Regresión 402,0702 5 80,4140 

Residual 365,3733 118 3,0964 

25,97 

  

0,0000 

  

Total 767,443548 123   

Tabla 204: Resumen del modelo (exp: baja) 

Modelo R R cuadrado 
R cuadrado  

corregida (R’) 
Error típ.  

de la estimación 

Final 0,7238 0,5239 0,5037 1,7597 

Tabla 205: Normalidad de la variable dependiente: Intención de recomendar (exp: alta) 

Z de Kolmogorov-Smirnov Sig. asintót. (bilateral) 

3,16 0,0000 

Tabla 206: Multicolinealidad: Factor de agrandamiento de la varianza (FAV) y tolerancia (TOL) (exp: alta) 

Variable independiente Tolerancia FIV 

Confianza 0,84 1,19 

Utilidad 0,79 1,27 

Cal.estética 0,82 1,22 

Contenidos leídos: Pol. seg. 0,95 1,05 
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Figura 207: Homocedasticidad: Gráfico de residuos y valores observados tipificados (exp: alta) 
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Tabla 208: Test de Durbin-Watson (exp: alta) 

Estadísticos Valores Intervalos Regiones de aceptación/rechazo 
Ho: Ausencia de 
Autocorrelación 

d* de Durbin-Watson 2,21 [0 ; dL] [0 ; 1,59]  

dL 1,59 [dL ; dU] [1,59 ; 1,76] ? 

dU 1,76 [dU ; 4-dU] [1,76 ; 2,24]  

4-dU 2,24 [4-dU ; 4-dL] [2,24 ; 2,41] ? 

4-dL 2,41 [4-dL ; 4] [2,41 ; 4]  

*k =4; n= más de 100; α = 0,05 

Tabla 209: Coeficientes de regresión: Experiencia alta 

Variable independiente B Error típ. β estand. t Sign.  

(Constante) -0,22 0,7368  -- -0,30 0,7648 

Confianza 0,33 0,0366 0,46 9,00 0,0000 

Utilidad 0,20 0,0432 0,24 4,56 0,0000 

Cal.estética 1,17 0,2866 0,21 4,08 0,0001 

Contenidos leídos: Pol. seg. 0,90 0,3005 0,14 2,98 0,0032 
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Tabla 210: Análisis de la Varianza del modelo (exp: alta) 

Fuente de variación Suma de cuadrados gl Media cuadrática F Sig. 

Regresión 815,8492 4 203,9623 

Residual 673,5306 203 3,3179 
61,47 0,0000 

Total 1489,3798 207  

Tabla 211: Resumen del modelo (exp: alta) 

Modelo R R cuadrado 
R cuadrado  

corregida (R’) 
Error típ.  

de la estimación 

Final 0,7401 0,5478 0,5389 1,8215 

Tabla 212: Resumen del procesamiento de los casos  

Recuento  N % marginal 

Web pública 46 21,1% 

Banca Internet 14 6,4% 

Web + banca 37 17,0% 
Tipo de uso 

No cliente 121 55,5% 

1 vez o menos (1) 113 51,8% 

2 - 3 veces (2) 68 31,2% Experiencia con B. E.b 

Más 3 veces (3) 37 17,0% 

Válidos 218 100,0% 

Perdidos 136 --  

Total 354 --  

Subpoblación 57a  -- 

a.  La variable dependiente sólo tiene un valor observado en 38 (66,7%) subpoblaciones. 
b. Remodificación de la variable original a partir de los percentiles (33 y 66). 

Tabla 213: Contrastes de la razón de verosimilitud 

Criterio de ajuste del modelo Contrastes de la razón  
de verosimilitud 

Efecto 
AIC de modelo  

reducido 
BIC de modelo 

reducido 

-2 log verosimilitud 
(LL) del modelo 

reducido 
Chi-cuadrado g. l. Sig. 

Intersección 184,58 211,13 168,58 0,00 0 . 

Intención 
de uso 215,17 235,08 203,17 34,59 2 0,0000 
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Criterio de ajuste del modelo 
Contrastes de la razón  

de verosimilitud 

Efecto 
AIC de modelo  

reducido 
BIC de modelo 

reducido 

-2 log verosimilitud 
(LL) del modelo 

reducido 
Chi-cuadrado g. l. Sig. 

Experiencia 
con B.E. 179,10 192,37 171,10 2,52 4 0,6417 

El estadístico de chi-cuadrado es la diferencia en las -2 log verosimilitudes entre el modelo final y el modelo reducido. 
El modelo reducido se forma omitiendo un efecto del modelo final. La hipótesis nula es que todos los parámetros de 
ese efecto son 0. 
a. Este modelo reducido es equivalente al modelo final ya que la omisión del efecto no incrementa los grados de liber-
tad. 

Tabla 214: Información del ajuste del modelo 

Criterio de ajuste del modelo Contrastes de la razón de verosimilitud 
Modelo  

AIC BIC -2 log verosimilitud (LL) Chi-cuadrado g. l. Sig. 

Sólo la intersección 260,71 270,87 254,71  -- --  --  

Final 239,45 280,07 215,45 39,26 9 0,0000 

Tabla 215: Bondad de ajuste 

 Chi-cuadrado g. l. Sig. 

Pearson 167,92 159 0,2986 

Desviación 142,37 159 0,8237 

Tabla 216: Tabla de clasificación 

Pronosticado 
Observado 

Web pública Banca Internet Web + banca No cliente 
Total % correcto 

Web pública 4 0 5 37 46 8,70 

Banca Internet 2 0 0 12 14 0,00 

Web + banca 5 0 12 20 37 32,43 

No cliente 6 0 4 111 121 91,74 

% global 7,80 0,00 9,63 82,57 218 58,26 

Tabla 217: Clasificación 

Observado Valor 

Hit ratio 58,26% 

Criterio de la probabilidad proporcional (Pm) 38,55% 

CPP+CPP*0,25 48,19% > 58,26% 
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Índice de Significación Práctica (ISP) 37,07% > 58,26% 

Z* (test de Huberty) 8,08 >1,96 

Tabla 218: Resumen del procesamiento de los casos 

 Recuento N Porcentaje marginal 

Web pública 71 21,1% 

Banca Internet 23 6,8% 

Web + banca 53 15,8% 
Int_multinomial 

No cliente 189 56,3% 

Válidos 336 100,0% 

Perdidos 18   

Total 354   

Subpoblación 33(a)   

a  La variable dependiente sólo tiene un valor observado en 12 (36,4%) subpoblaciones. 

Tabla 219: Contrastes de verosimilitud 

Criterio de ajuste del modelo Contrastes de la razón de verosimilitud 

Efecto  AIC de modelo 
reducido 

BIC de modelo
reducido 

-2 log verosimilitud (LL) 
del modelo reducido Chi-cuadrado g. l. Sig. 

Intersección 299,10 310,55 293,10 104,94 3 0,0000 

Intención de uso 244,82 256,27 238,82 50,66 3 0,0000 

El estadístico de chi-cuadrado es la diferencia en las -2 log verosimilitudes entre el modelo final y el modelo reducido. 
El modelo reducido se forma omitiendo un efecto del modelo final. La hipótesis nula es que todos los parámetros de 
ese efecto son 0. 
a. Este modelo reducido es equivalente al modelo final ya que la omisión del efecto no incrementa los grados de liber-
tad. 

Tabla 220: Información del ajuste del modelo 

Criterio de ajuste del modelo 
Contrastes de la razón de verosimi-

litud Modelo  

AIC BIC -2 log verosimilitud (LL) Chi-cuadrado g. l. 

 

Sig. 

Sólo la intersección 244,82 256,27 238,82  -- --  --  

Final 200,16 223,06 188,16 50,66 3 0,0000 
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Tabla 221: Bondad de ajuste 

 Chi-cuadrado g. l. Sig. 

Pearson 124,50 93 0,0163 

Desviación 101,05 93 0,2668 

Tabla 222: Estimaciones de los parámetros 

Intervalo de confianza al 
95% para Exp(B) 

Var. dep.(a)  Término B  Error 
típ. Wald  g. l.  Sig.  Exp(B)  

Límite 
inferior 

Límite 
superior 

Intersección -
3,24 0,5167 39,32 1 0,0000  -- --  --  

Web pública 
Intención de 

uso 0,68 0,1406 23,08 1 0,0000 1,96 1,49 2,59 

Intersección -
3,04 0,6950 19,16 1 0,0000 --   -- --  

Banca Internet 
Intención de 

uso 0,30 0,2015 2,21 1 0,1372 1,35 0,91 2,00 

Intersección 
-

4,51 0,6616 46,39 1 0,0000 --   -- --  
Web + banca 

Intención de 
uso 0,93 0,1700 29,80 1 0,0000 2,53 1,81 3,53 

a. La categoría de referencia es: “No cliente”. 
b. Este parámetro se ha establecido a cero porque es redundante 

Tabla 223: Tabla de clasificación 

Pronosticado 
Observado 

Web pública Banca Internet Web + banca No cliente 
Total Porcentaje 

correcto 

Web pública 4 0 5 37 46 8,70 

Banca Internet 2 0 0 12 14 0,00 

Web + banca 5 0 12 20 37 32,43 

No cliente 6 0 4 111 121 91,74 

Porcentaje global 7,80 0,00 9,63 82,57 218 58,26 

Tabla 224: Prueba de homogeneidad de la varianza: Confianza percibida vs. marca + conocimiento 

Estadístico de Levene g. l. 1 g. l. 2 Sign. 

1,99 3 793 0,1146 
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Tabla 225: Tabla de descriptivos: Confianza percibida vs. marca + conocimiento 

I. C. para la media al 95% 
Grupo n Media Desv. típ. Error típ. 

Límite inferior Límite superior 
Mínimo Máximo 

NV/NS 413 16,96 4,0471 0,1991 16,57 17,35 5 25 

NV/SS 63 19,05 3,3717 0,4248 18,20 19,90 11 25 

SV/NS 252 17,63 3,4122 0,2149 17,21 18,06 5 25 

SV/SS 69 19,38 4,0077 0,4825 18,41 20,34 5 25 

Total 797 17,55 3,8804 0,1374 17,28 17,82 5 25 

Tabla 226: Análisis de la Varianza: Confianza percibida vs. marca + conocimiento 

Fuente de  
variación Suma de cuadrados g. l. Media cuadrática F Sign. 

Inter-grupos 517,7126 3 172,5709 

Intra-grupos 11467,7730 793 14,4613 
11,93 0,0000 

Total 11985,4856 796  

Tabla 227: Prueba de comparaciones múltiples (HSD de Tuckey): Confianza percibida vs. marca + conocimiento 

I. C. al 95%  
(I) tratperm  (J) tratperm Diferencia de medias (I-J) Error típ.  Sign. 

Límite inferior Límite superior 

NV/SS -2,09 0,5144 0,0003 -3,41 -0,76 

SV/NS -0,68 0,3040 0,1176 -1,46 0,11 NV/NS 

SV/SS -2,42 0,4946 0,0000 -3,69 -1,14 

NV/NS 2,09 0,5144 0,0003 0,76 3,41 

SV/NS 1,41 0,5357 0,0423 0,03 2,79 NV/SS 

SV/SS -0,33 0,6627 0,9598 -2,04 1,38 

NV/NS 0,68 0,3040 0,1176 -0,11 1,46 

NV/SS -1,41 0,5357 0,0423 -2,79 -0,03 SV/NS 

SV/SS -1,74 0,5167 0,0044 -3,07 -0,41 

NV/NS 2,42 0,4946 0,0000 1,14 3,69 

NV/SS 0,33 0,6627 0,9598 -1,38 2,04 SV/SS 

SV/NS 1,74 0,5167 0,0044 0,41 3,07 

a. La diferencia entre las medias es significativa al nivel 0,05. 
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Tabla 228: Prueba de homogeneidad de la varianza: Intención de uso vs. marca + conocimiento 

Estadístico de Levene gl1 gl2 Sig. 

1,34 3 836 0,2610 

Tabla 229: Tabla de descriptivos: Intención de uso vs. marca + conocimiento 

 N Media Desviación típica Error típico 
Intervalo de confianza  

para la media al 95% 
Mínimo Máximo 

NV/NS 454 5,73 1,9829 0,0931 5,55 5,91 2 10 

NV/SS 50 7,06 2,2077 0,3122 6,43 7,69 2 10 

SV/NS 287 5,69 2,1285 0,1256 5,44 5,93 0 10 

SV/SS 49 7,06 1,7959 0,2566 6,55 7,58 2 10 

Total 840 5,87 2,0799 0,0718 5,73 6,01 0 10 

Tabla 230: Análisis de la Varianza: Intención de uso vs. marca + conocimiento 

 Suma de cuadrados gl Media cuadrática F Sig. 

Inter-grupos 158,7410 3 52,9137 12,75 0,0000 

Intra-grupos 3470,6292 836 4,1515     

Total 3629,3702 839       

Tabla 231: Prueba de comparaciones múltiples (HSD de Tuckey): Intención de uso vs. marca + conocimiento 

Intervalo de confianza al 
95%  (I) CombinVen-

Saben 
(J) CombinVen-

Saben  

Diferencia 
de medias 

(I-J) 
Error típico Sig. 

Límite supe-
rior 

Límite infe-
rior 

NV/SS -1,33 0,3036 0,0001 -2,1103 -0,5472 

SV/NS 0,04 0,1537 0,9913 -0,3507 0,4404 NV/NS  

SV/SS -1,33 0,3064 0,0001 -2,1186 -0,5413 

NV/NS 1,33 0,3036 0,0001 0,5472 2,1103 

SV/NS 1,37 0,3122 0,0001 0,5698 2,1774 NV/SS 

SV/SS 0,00 0,4096 1,0000 -1,0556 1,0531 

NV/NS -0,04 0,1537 0,9913 -0,4404 0,3507 

NV/SS -1,37 0,3122 0,0001 -2,1774 -0,5698 SV/NS 

SV/SS -1,37 0,3149 0,0001 -2,1855 -0,5641 

SV/SS NV/NS 1,33 0,3064 0,0001 0,5413 2,1186 
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Intervalo de confianza al 
95%  (I) CombinVen-

Saben 
(J) CombinVen-

Saben  

Diferencia 
de medias 

(I-J) 
Error típico Sig. 

Límite supe-
rior 

Límite infe-
rior 

NV/SS 0,00 0,4096 1,0000 -1,0531 1,0556  

SV/NS 1,37 0,3149 0,0001 0,5641 2,1855 

Tabla 232: Prueba de homogeneidad de la varianza: Intención de recomendar vs. marca + conocimiento 

Estadístico de Levene gl1 gl2 Sig. 

0,45 3 853 0,7180 

Tabla 233: Tabla de descriptivos: Intención de recomendar vs. marca + conocimiento 

Intervalo de confianza para la media al 95% 
  N Media Desviación  

típica Error típico 
Límite inferior Límite superior 

Mínimo Máximo 

NV/NS 475 10,01 2,6525 0,1217 9,77 10,25 3 15 

NV/SS 49 11,16 2,8236 0,4034 10,35 11,97 6 15 

SV/NS 283 10,12 2,6930 0,1601 9,80 10,43 3 15 

SV/SS 50 11,54 2,4093 0,3407 10,86 12,22 6 15 

Total 857 10,20 2,6918 0,0919 10,02 10,38 3 15 

Tabla 234: Análisis de la Varianza: Intención de recomendar vs. marca + conocimiento 

 Suma de cuadrados gl Media cuadrática F Sig. 

Inter-grupos 155,0308 3 51,6769 7,29 0,0001 

Intra-grupos 6047,2469 853 7,0894     

Total 6202,2777 856       

Tabla 235: Prueba de comparaciones múltiples (HSD de Tuckey): Intención de recomendar vs. marca + conocimien-
to 

(I) Combinación 

VenSaben 

(J) Combina-
ción 

VenSaben 

Diferencia 
de medias 

(I-J) 
Error típico Sig. 

Intervalo de confianza al 
95% 

  

NV/SS -1,15694952 0,39950768 0,02021585 -2,18532324 -0,12857579 

SV/NS -0,11 0,1999 0,9461 -0,6250 0,4044 NV/NS 

SV/SS -1,53 0,3959 0,0007 -2,5527 -0,5147 

NV/NS 1,16 0,3995 0,0202 0,1286 2,1853 NV/SS  

SV/NS 1,05 0,4120 0,0546 -0,0138 2,1072 
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(I) Combinación 

VenSaben 

(J) Combina-
ción 

VenSaben 

Diferencia 
de medias 

(I-J) 
Error típico Sig. 

Intervalo de confianza al 
95% 

  

 
SV/SS -0,38 0,5352 0,8956 -1,7545 1,0010 

NV/NS 0,11 0,1999 0,9461 -0,4044 0,6250 

NV/SS -1,05 0,4120 0,0546 -2,1072 0,0138 SV/NS 

SV/SS -1,42 0,4085 0,0029 -2,4748 -0,3720 

NV/NS 1,53 0,3959 0,0007 0,5147 2,5527 

NV/SS 0,38 0,5352 0,8956 -1,0010 1,7545 SV/SS 

SV/NS 1,42 0,4085 0,0029 0,3720 2,4748 

 



 

 

  



 

 

 


	Portada
	Agradecimientos
	Índice
	Introducción: Propósito y estructura de la investigación
	Capítulo 1. Márketing e innovaciones Web: Retos importantes
	Capítulo 2. Los determinantes de la predisposición hacia una innovación Web
	Capítulo 3. Los mecanismos de seguridad estructural y normalidad situacional
	Capítulo 4. Aspectos metodológicos de la investigación
	Capítulo 5. Análisis y discusión de los resultados
	Capítulo 6. Conclusiones, implicaciones y recomendaciones
	Índice de ilustraciones
	Referencias bibliográficas
	Anexos
	Anexo1. Cronograma y material adicional
	Anexo2. Cuestionario utilizado
	Anexo3. Tablas y gráficos resultantes del análisis de datos



