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a Departamento de Dirección de Marketing e  Investigación de Mercados, Facultad de Economía y Empresa, Universidad de Zaragoza, Gran Vía 2, 50005 Zaragoza, España
b Departamento de Dirección de Marketing e  Investigación de Mercados, Facultad de Empresa y Gestión Pública, Universidad de Zaragoza, Plaza Constitución s/n, 22001 Huesca,

España

información  del  artículo

Historia del artículo:

Recibido el 8 de junio de 2012

Aceptado el 8 de octubre de 2012

On-line el 24 de noviembre de 2012

Códigos JEL:

M15

M30

M31

Palabras clave:

Boca-oído electrónico

Comunicación comercial

Confianza

Compromiso afectivo

Internet

r e  s u  m e  n

El  imparable  crecimiento  del  intercambio  de  información  en  internet  ha  fomentado  que los sitios web

comerciales, además  de  ofrecer información relevante del vendedor (comunicación  comercial),  comien-

cen  a incluir herramientas  de interacción online  donde  los consumidores  comparten  sus  experiencias

(boca-oído  electrónico).  Este trabajo  se centra  en  la información  que  aparece  en  la web del  vendedor para

comprender  como  esta afecta a  su  relación  con  el consumidor  y a  la  promoción  de  sus  productos  a  través

de  un boca-oído entre consumidores.  Los  resultados del modelo  de  ecuaciones  estructurales  basándose

en las respuestas de  usuarios  de  sitios  web comerciales  confirman  que  la  comunicación  comercial  y  el

boca-oído electrónico  afectan  positivamente  a los  niveles de  compromiso afectivo, mientras  que la  con-

fianza  solo  se  vería afectada  por  el grado  de  comunicación comercial.  Finalmente,  la confianza  afectaría

al compromiso,  y  este  a su  vez  tendría  una  incidencia  directa  sobre el  nivel de boca-oído  electrónico

positivo.
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a b  s  t  r a  c t

Due to  the  continuous  growing  of information exchange in the  Internet,  commercial  web  sites  have star-

ted to include online  tools  to  allow  consumer  interaction  in them. Thus, when visiting  these  commercial

web  sites,  consumers may consider not  only  e-retailer information  (marketing  communication)  but  also

purchase and use experiences shared by  other  consumers  (electronic  word-of-mouth).  This  study  focu-

ses on  the  role of information  included  in a commercial  web  site in the  improvement  of the  relationship

with  customers  and  the  promotion  of the  e-retailer’s  products through  electronic word-of-mouth. The

results of the  structural  equations model based  on commercial  web sites’  users suggest  that  marketing

communication  and  electronic  word-of-mouth  positively affect the  levels  of affective commitment, whe-

reas trust can only  be  affected by  the  degree of marketing  communication.  Finally, trust influences on

commitment,  and this  in turn would  directly  affects the  level  of electronic positive word-of-mouth.
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1. Introducción

El espectacular desarrollo de las comunicaciones a  través de

internet, y muy  especialmente el crecimiento experimentado por

las herramientas de intercambio de información entre iguales a  tra-

vés de medios electrónicos, ha incrementado el poder del  boca-oído

(habitualmente reconocido por sus siglas en inglés WOM,  word-

of-mouth). Esta  información, habitualmente de carácter escrito,
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permanece de forma ampliamente accesible durante largo tiempo

(Libai, Bolton, Bügel, de Ruyter, Götz, Risseladam et al., 2010), lo que

permite que otros consumidores puedan tenerla en cuenta cuando

lo estimen oportuno (Sen y  Lerman, 2007), otorgando así un gran

poder al consumidor. Así, cabe señalar que este poder no es  nuevo,

puesto que los primeros estudios rigurosos respecto a  las decisio-

nes de cambio de marca ya mostraban que  el boca-oído resulta

hasta 7 veces más  efectivo que la publicidad en prensa y revis-

tas, 4 veces más  influyente que la venta personal y 2 veces más

poderoso que la publicidad en radio o televisión (Katz y  Lazarsfeld,

1955). Frente a la pérdida de efectividad de los medios tradiciona-

les de comunicación comercial como la publicidad (Trusov, Bucklin

y Pauwels, 2009), el boca-oído es  la forma más  creíble y barata de

publicitar los productos de una empresa (Sen y  Lerman, 2007). De

hecho, recientes estudios muestran que el boca-oído electrónico

se ha convertido en  la fuente de información más confiable para

los internautas (eMarketer, 2011), cuestionando la  hegemonía de

las prácticas de marketing tradicionales (Kaplan y  Haenlein, 2010).

Así, unos pocos comentarios pueden tener efectos notables en  el

comportamiento de muchos otros consumidores en el futuro (Libai

et al., 2010).

La literatura previa ha centrado sus esfuerzos en diferentes

aspectos del boca-oído electrónico, tales como los elementos que

conducen a mayores niveles de boca-oído electrónico (Hennig-

Thurau, Gwinner, Walsh y Gremler, 2004), sus particularidades en

determinados sectores (Litvin, Goldsmith y Pan, 2008) o su rele-

vancia en la sostenibilidad de los ingresos de la compañía (Duan,

Gu y Whinston, 2008). Sin embargo, a  pesar de estos notables

esfuerzos en desarrollar y analizar el concepto de boca-oído elec-

trónico, su influencia en la relación entre el consumidor y  el sitio

web comercial en el que se encuentra todavía no ha sido analizada

por completo por la literatura previa, si  bien esta relación necesita

ser comprendida en  profundidad dada su influencia en el largo

plazo. Así, es razonable pensar que un sitio web pueda benefi-

ciarse de este intercambio de información entre usuarios, ya  que

complementa la información del sitio web en  lo que se refiere a la

descripción de sus productos y  servicios, así como en  la posterior

resolución de posibles problemas acerca de los mismos, siendo un

aspecto fundamental a  tener en cuenta por los gestores puesto que

afecta al principal activo de su empresa, es  decir, a  la  clientela que

trata de fidelizar (Libai et al., 2010). De hecho, la duración de las

visitas a sitios web comerciales aumentan entre 4 y  6 minutos en

las áreas de la web donde se permite el intercambio de información

entre usuarios (Bickart y  Schindler, 2001).

En esta línea, se observa un interés creciente en la  literatura

por comprender cómo el  boca-oído puede afectar a  las percepcio-

nes del consumidor acerca del propio sitio web donde se aloja la

información, especialmente en lo que se refiere a  la vinculación

del boca-oído con la  generación de confianza (Sparks y Browning,

2011). La información de otros consumidores contribuye a gene-

rar marcas sólidas a través de la confianza (McWilliams, 2000). Así,

estudios previos confirman que aspectos como la calidad del boca-

oído (Awad y  Ragowsky, 2009) o la  calidez humana que confiere

la presencia social a  través de los comentarios de otros usuarios

(Cyr, Hassanein, Head y Ivanov, 2007) aumentan la  confianza del

consumidor sobre el vendedor online.

Sin embargo, es preciso clarificar en  qué  medida el boca-oído

que aparece en este tipo de webs comerciales y la confianza que

del mismo  pueda derivarse contribuyen al proceso de aceptación

y posterior acercamiento a  la empresa por parte del receptor del

boca-oído desde una perspectiva relacional. La presente investiga-

ción centra por tanto la atención en dos de los flujos de información

más  importantes que pueden aparecer en  un sitio web para inci-

dir sobre las percepciones y  el comportamiento del  individuo en

un contexto de marketing relacional. Por un lado, la comunicación

comercial publicada por la organización que gestiona el sitio web,

y por otro lado la información generada y compartida por otros

consumidores en  dicho sitio web  acerca de los productos y  servi-

cios que allí se  ofrecen. De hecho, cada vez es  más  habitual que el

sitio web de la  organización incorpore ambos tipos de información

para ponerlos a disposición del comprador, especialmente en los

negocios que  centran su estrategia de venta en  el medio electrónico

(sector turístico, venta de libros, etc.). En este sentido, hay que tener

en cuenta que la información de otros consumidores que aparece

en el sitio web de la organización se produce fundamentalmente

a  través de foros, widgets1 y otras herramientas que permiten la

publicación de comentarios realizados por los consumidores en el

propio sitio web  (blog corporativo, catálogo de productos, etc.) o

en redes sociales (a través de Facebook, Twitter, etc.).

Por todo ello, este trabajo tiene como objetivo analizar y com-

parar los efectos de la información publicada por la empresa en  su

sitio web  diferenciándola de la información generada y  compartida

por los consumidores en  el mismo  sitio web, y cómo ambas afec-

tan a la creación de confianza hacia ese sitio web  y, en definitiva, al

afianzamiento de la relación entre consumidor y vendedor a  través

de medios electrónicos. De esta forma, el trabajo profundiza en el

comportamiento del usuario del  sitio web, vinculando la confianza

al proceso de formación de compromiso afectivo y, finalmente, a  su

posterior efecto inductor del boca-oído positivo entre consumido-

res. Este efecto completa el ciclo de interrelación dinámica entre el

consumidor y la  organización, y además podría suponer un impulso

para extender este proceso hacia nuevos consumidores que recibie-

ran estas recomendaciones. Así pues, la  principal contribución de

este trabajo es la  de valorar los diferentes tipos de boca-oído que

pueden aparecer en un sitio web comercial analizando cómo los

mismos se integran en un proceso por el cual el consumidor está

dispuesto a consolidar su relación con el vendedor a través del sitio

web.

Para alcanzar estos objetivos, el trabajo se  estructura de la

siguiente forma. En primer lugar se realiza una revisión de la litera-

tura concerniente a  las variables objeto de estudio y se argumentan

las hipótesis de trabajo. A continuación se  explica el proceso de

recogida de información, la validación de escalas y se contrastan

la hipótesis de investigación. Posteriormente el trabajo muestra los

resultados obtenidos. Finalmente, en el artículo se exponen las prin-

cipales conclusiones, implicaciones para la gestión, limitaciones de

esta investigación y futuras líneas de trabajo.

2. Revisión de  la literatura

2.1. Boca-oído electrónico

El boca-oído puede ser definido como la  comunicación personal

con respecto a  una marca o producto entre un emisor que carece de

motivaciones comerciales y un receptor (Harrison-Walker, 2001).

El interés del boca-oído recae en el hecho de que los consumidores

suelen preferir confiar en  un tipo de comunicación más personal

e informal, como la recomendación de otro consumidor, que en

fuentes formales y con claros objetivos comerciales, como es el caso

de la publicidad (Bansal y Voyer, 2000). Centrando la atención en el

boca-oído electrónico, Hennig-Thurau et al. (2004) lo definen como

cualquier mensaje positivo o negativo realizado por un potencial,

actual o antiguo cliente de un producto o compañía y que es puesto

a disposición de multitud de personas e instituciones a  través de

internet.

1 Un widget es una pequeña  aplicación (suele ser una pequeña ventana) que se

inserta en  un sitio web y que permite que aparezcan en  él  contenidos que han sido

originados en otro sitio web. Estas herramientas son especialmente interesantes,

ya que permiten que en un sitio web corporativo pueda visualizarse el contenido

generado por los consumidores en  otras webs, como Facebook o  Twitter.



D. Belanche Gracia et al /  Investigaciones Europeas de Dirección y Economía de la Empresa 19 (2013) 31–41 33

Conceptualmente, en  la  descripción del  boca-oído algunos auto-

res señalan que este puede referirse a  la cantidad, esto es, la

frecuencia y el número de mensajes que fluyen entre las personas

(Moldovan, Goldenberg y  Chattopadhyay, 2011). Sin embargo, el

boca-oído también puede ser categorizado en función de su valen-

cia positiva o negativa, es decir, los mensajes pueden vincularse con

recomendaciones positivas o bien con aspectos negativos acerca

de una marca o producto (Moldovan et al., 2011). Por otro lado,

se puede diferenciar entre un boca-oído pasivo, según el cual el

consumidor está en un estado latente de disposición a  realizar

comentarios positivos de la  marca, frente al boca-oído activo, en

el cual el consumidor realiza comentarios con una determinada

frecuencia, concreción y  orientación (Ashworth, Dacin y Thomson,

2009). A su vez, conviene aclarar que la  literatura previa tam-

bién ha conceptualizado el boca-oído como comportamiento pasivo

y activo para referirse respectivamente a la  acción del consumi-

dor de recibir (leer) y  enviar (escribir) estos comentarios (Wang y

Fesenmaier, 2004; Park y  Kim, 2009).

Tomando como referencia estas propuestas teóricas, el presente

trabajo considera dos tipos de boca-oído electrónico. Por un lado, se

define el boca-oído electrónico percibido como la percepción del  con-

sumidor acerca de la información emitida por otros usuarios que se

encuentra disponible en un sitio web, por ejemplo, las conversacio-

nes disponibles en el apartado de foros de discusión del sitio web. En

nuestro caso concreto, este boca-oído electrónico percibido estaría

especialmente relacionado con las propuestas de Moldovan et al.

(2011), ya que los ítems utilizados hacen referencia a la  cantidad y

al  valor de los mensajes intercambiados entre los usuarios del sitio

web de forma general (anexo 1), independientemente de su valen-

cia positiva o negativa. Por su parte, el segundo tipo de boca-oído

electrónico estudiado se  puede denominar como boca-oído electró-

nico positivo, y  hace referencia a  los mensajes positivos emitidos

en  internet por el propio consumidor sobre dicho sitio web  con

el  ánimo de mostrar su opinión e influir en  otros usuarios en el

futuro. Esta variable se encuentra directamente relacionada con las

propuestas de Ashworth et al. (2009) y  de otros autores, puesto

que incluye el matiz «activo»  que puede caracterizar a este tipo de

comunicación emitida por el consumidor. Si bien el presente trabajo

considera únicamente los mensajes positivos que emite el usuario,

estos resultan de gran interés para la empresa, ya que pueden surgir

como fruto del proceso de generación de confianza y compromiso

afectivo por parte del consumidor hacia la compañía.

2.2. Comunicación comercial

En términos generales, la  comunicación puede ser definida

como la distribución formal e informal de información significa-

tiva y actualizada (Anderson y  Narus, 1990). En el caso concreto

de la comunicación realizada por una marca desde un sitio web,

podríamos definirla como la existencia de un flujo de información

comercial bidireccional, actualizada y valiosa entre la marca y los

usuarios del sitio web.

Son numerosos los estudios que han analizado cómo la

comunicación de la compañía a través del sitio web afecta al com-

portamiento del consumidor y, en definitiva, al incremento de

ventas y beneficios por parte de la empresa (Pauwels, Leeflang,

Teerling y  Huizingh, 2011). Entre ellos destacan los trabajos que

analizan el papel de la comunicación comercial en la  generación de

confianza (Bhattacharya, Rao y Glynn, 1995; Selnes, 1998), algunos

de los cuales han sido contextualizados en  el ámbito del comer-

cio y gobierno electrónicos (McIvor, Mchugh y  Cadden, 2002). Sin

embargo, introducir la información que aparece en la web  en  tér-

minos genéricos en un modelo de investigación puede ocultar

aspectos importantes, dado que las  fuentes desde las que emana

la comunicación que llega a  los consumidores son muy  diversas

(Bhattacherjee, 2000). Por este motivo, en  la  presente investigación

la comunicación comercial se refiere únicamente a  la información

publicada por el  propietario del sitio web, quedando diferenciada

del  anteriormente denominado boca-oído electrónico percibido,

que se  refiere exclusivamente a la información que  aparece en  la

web en forma de comentarios creados y publicados por los consu-

midores.

2.3. Confianza

Desde una perspectiva teórica, dentro del concepto de la con-

fianza podemos distinguir dos componentes fundamentales: un

componente cognitivo y un componente comportamental. El com-

ponente cognitivo asocia la confianza a un conjunto de creencias,

mientras que el componente comportamental hace referencia al

comportamiento en sí  mismo  o al deseo de arriesgarse del indivi-

duo (Kumar, Scheer y Steenkamp, 1995; Siguaw, Simpson y  Baker,

1998). Podemos considerar que el componente cognitivo sería el

factor explicativo del componente comportamental. De hecho, la

consideración de un componente comportamental en la confianza

podría resultar redundante (Morgan y Hunt, 1994).

Desde una perspectiva puramente cognitiva, la  confianza del

consumidor puede ser definida como un conjunto de creencias

acerca de la honestidad, la  benevolencia y la competencia del

vendedor (Flavián, Guinalíu y Gurrea, 2006). La honestidad hace

mención a  la  creencia de que el vendedor mantiene su palabra, cum-

ple sus promesas y es sincero (Doney y Cannon, 1997; Gundlach y

Murphy, 1993). La benevolencia se  refiere a  la  creencia en que el

vendedor está genuinamente interesado en  el bienestar de sus con-

sumidores (Larzelere y Huston, 1980). Finalmente, la competencia

muestra la creencia en el grado de conocimiento y habilidades de

las que dispone el vendedor para satisfacer las  necesidades de sus

clientes (Coulter y Coulter, 2002). De acuerdo con los argumentos

precedentes, la confianza —en nuestro caso confianza hacia un sitio

web— ha de ser considerada como un constructo multidimensional

formado por las creencias acerca de la  honestidad, la  benevolencia y

la competencia basándose en las percepciones de cada consumidor

en  un sitio web (Flavián et al., 2006).

2.4. Compromiso afectivo

El  compromiso afectivo surge como consecuencia de los lazos

emocionales y la cercanía existente entre las  partes implicadas en

una relación (Meyer, Allen y Smith, 1993). En concreto, el surgi-

miento del compromiso afectivo tiene como consecuencia que las

partes estén interesadas en colaborar en el largo plazo.

Algunos autores consideran que el compromiso afectivo es el

que verdaderamente determina el deseo del consumidor por la  con-

tinuidad de la relación en el futuro (Roberts, Varki y Brodie, 2003)

materializándose en efectos positivos sobre aspectos como el boca-

oído positivo, la intención de compra o  una menor sensibilidad a las

variaciones en el precio (Bloemer, Odekerken-Schröder y Martens,

2002).

En definitiva, en la presente investigación tomamos al  compro-

miso afectivo como una medida de aquellos individuos altamente

identificados con el sitio web y motivados a mantener el contacto

en  el futuro (De Matos y Rossi, 2008).

3. Formulación de hipótesis

La frecuencia y la  calidad de las comunicaciones incrementan

el nivel de confianza porque permiten alinear las percepciones y

las expectativas (Anderson y Weitz, 1989), además de favorecer la

resolución de posibles conflictos (Morgan y Hunt, 1994). La comuni-

cación comercial enviada por el  vendedor, especialmente cuando

es  relevante, fiable y oportuna (Morgan y Hunt, 1994), es perci-

bida y almacenada por el consumidor como un elemento que sirve
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para ayudar a afianzar las creencias acerca de un canal de distri-

bución a lo largo del tiempo, por lo que da lugar a  mayores niveles

de confianza hacia ese canal (Mohr y Nevin, 1990). En este sen-

tido, diversas investigaciones en el entorno online sugieren que

una información exacta y completa en un sitio web  favorece la

generación de confianza hacia el mismo, puesto que esta prác-

tica es percibida como una muestra del interés, la capacidad y la

disposición del vendedor de cumplir con sus obligaciones (Kim,

Ferrin y Rao, 2008; Awad y  Ragowsky, 2009). Así pues, parte de la

información que los consumidores requieren para realizar una tran-

sacción online puede obtenerse de la comunicación que proviene

del vendedor. Por ello, dicha comunicación podría considerarse un

requisito básico para que el consumidor confíe lo suficiente en el

sitio web con el que ha de interactuar. Teniendo en cuenta estas

consideraciones, planteamos la siguiente hipótesis:

H1. La comunicación comercial disponible en un sitio web  influye

directa y  positivamente sobre la  confianza del consumidor hacia el

mismo.

El conocimiento compartido por los usuarios de un sitio web

comercial (boca-oído electrónico percibido), que se produce a tra-

vés del intercambio de información a través de foros y otros

mecanismos interactivos (chats, widgets),  permite recibir consejos

que favorecen un mayor conocimiento del sitio web, sus produc-

tos y servicios para así  maximizar la utilidad basándose en criterios

tangibles y  opiniones propias que provienen de otros usuarios (Sen

y Lerman, 2007). Una información de calidad ayuda a incremen-

tar la confianza puesto que permite hasta cierto punto controlar,

prever o evitar la incertidumbre y la vulnerabilidad derivadas de

las transacciones en entornos online (Kim et al., 2008; Awad y

Ragowsky, 2009). A este hecho debemos unir la mayor credibili-

dad que los consumidores asocian a  la información proveniente

de otros consumidores, considerados imparciales y muy  efectivos,

puesto que suelen proceder de personas con un perfil similar y/o

que han realizado una compra o han consumido la  marca ofertada

(Hennig-Thurau et al., 2004). Por este motivo, la literatura previa

describe el boca-oído electrónico como una fuente de informa-

ción muy  persuasiva que aumenta la credibilidad, la  relevancia y la

empatía del consumidor hacia la web (Bickart y  Schindler, 2001). En

este sentido, los comentarios de otros usuarios, además de fomen-

tar un aprendizaje mediante la observación a  terceros (Libai et al.,

2010), también sirven a  su vez de apoyo psicológico al consumidor

mediante la empatía y  otros aspectos intangibles como los benefi-

cios sociales (Bickart y Schindler, 2001; Hennig-Thurau et al., 2004).

Por todo ello, es razonable pensar que el boca-oído electrónico per-

cibido por los usuarios de un sitio web incidiría positivamente en

la confianza hacia el mismo.

H2. El boca-oído electrónico percibido en  un sitio web influye

directa y  positivamente sobre la  confianza del consumidor hacia el

mismo.

La confianza en una relación afecta a su estabilidad e  incrementa

la  voluntad de cooperar y  de estar comprometido con esa relación

(Bauer, Grether y  Leach, 2002). La continuidad en  la  relación entre

vendedor y consumidor avanza gracias a  la confianza (como con-

junto de creencias a  nivel cognitivo) que genera una disposición a

mantener y ampliar los vínculos afectivos; por ello mayores niveles

de confianza se asocian a mayores niveles de compromiso afec-

tivo por parte del consumidor (Wetzels, de Ruyter y  van Birgelen,

1998). A su vez, atendiendo a  la definición de compromiso afectivo,

la confianza es un elemento valorado por las dos partes que las

llevará al deseo de permanecer vinculadas (Geyskens, Steenkamp,

Scheer y Kumar, 1996). La literatura previa señala que dado que

el compromiso conlleva vulnerabilidad, los consumidores estarán

más  dispuestos a  comprometerse con la organización en la que con-

fían (Morgan y Hunt, 1994), es decir, aquella que perciben como

Comunicación

comercial 

Boca-oído

electrónico

percibido

Confianza en

el sitio web

Compromiso

afectivo 

Boca-oído

electrónico

positivo

H2 +

H1 +

H3 + H4 +

Figura 1. Modelo de investigación propuesto.

honesta, benevolente y competente. También conviene resaltar que

entre los elementos característicos de la confianza, la  honestidad y

la benevolencia son por naturaleza dimensiones que suelen enal-

tecer los aspectos de cercanía y cordialidad en la relación, por lo

que pueden generar sentimientos favorables en el consumidor. Con

respecto a  la competencia, cabe señalar que  puede complementar

a estos aspectos emocionales derivados de la  honestidad y benevo-

lencia percibidas, dado que las habilidades y destrezas mostradas

por la otra parte en  una relación son aspectos positivamente valo-

rados (Sirdeshmukh, Singh y Sabor, 2002) que podrían conllevar

el desarrollo de un vínculo más intenso entre las partes. Siguiendo

este razonamiento, se propone la siguiente hipótesis de trabajo:

H3. La confianza en un sitio web influye directa y positivamente sobre

el nivel de compromiso afectivo del consumidor hacia el mismo.

Puesto que el compromiso afectivo refleja el deseo del consumi-

dor de que la relación continúe en el largo plazo (Moorman, Zaltman

y Deshpande, 1992), habitualmente este ha sido propuesto como

antecedente de conductas relacionadas con la lealtad del consumi-

dor, como el boca-oído positivo. Para obtener el mejor resultado

posible, el consumidor comprometido afectivamente estará dis-

puesto a cooperar con la  organización. Una forma de colaborar para

mantener, mejorar o hacer extensible a  otros esa relación es la  de

actuar como prescriptores de la misma  (Sui y Baloglu, 2003), ya que

de este modo se  mejora «la salud de la organización» (Harrison-

Walker, 2001). En  este sentido, la literatura previa también sugiere

que las normas sociales, la reciprocidad, la voluntad de ayudar y

la presión social empujan a  los consumidores comprometidos a

tomar parte en este intercambio de información para así cumplir

con su responsabilidad como usuario (Libai et al., 2010). Desde un

punto de vista emocional, las  investigaciones acerca del compro-

miso sugieren que la implicación del consumidor con una marca

produce una tensión —más allá del mero consumo— que nece-

sita ser canalizada a  través de la  conversación, la recomendación

y el entusiasmo para de esta forma ser aliviada (Westbrook, 1987;

Hennig-Thurau et al., 2004). Desde esta perspectiva, la  transmi-

sión del boca-oído positivo sería una respuesta natural que resulta

como consecuencia del  estado psicológico conocido como compro-

miso afectivo (Bloemer et al., 2002; Harrison-Walker, 2001; Zhang

y Bloemer, 2008). Consecuentemente, es posible formular la  cuarta

hipótesis de investigación:

H4. El compromiso afectivo con un sitio web  influye directa y  posi-

tivamente sobre la  generación de boca-oído electrónico positivo en

el consumidor.

El  modelo teórico propuesto se  corresponde con la figura 1. En

dicho modelo se propone que la comunicación comercial y el boca-

oído electrónico percibido influirían positiva y directamente sobre

los niveles de confianza mostrados por el consumidor hacia el sitio

web. Por otro lado, estos niveles de confianza incidirían a su vez

sobre el grado de compromiso afectivo del consumidor con el sitio

web. Finalmente, se propone que el compromiso afectivo afectaría

directamente a  la generación de boca-oído electrónico positivo.
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4.  Metodología

4.1. Desarrollo del cuestionario

Tras una profunda revisión de la literatura (anexo 1) se  rea-

lizó una primera propuesta de escalas con el objeto de garantizar

un nivel suficiente de validez de contenido. No obstante, a  conti-

nuación fue necesario adaptar los ítems al contexto específico de

la investigación, favoreciendo que los futuros encuestados com-

prendieran las diferentes preguntas que les iban a ser realizadas,

esto es, asegurar la validez aparente de las  escalas de medida.

Para ello se recurrió a  una variación del método de Zaichkowsky

(1985). Siguiendo este procedimiento, un grupo formado por 10

profesionales y  expertos del marketing y el comportamiento del

consumidor en  internet evaluaron cada uno de los ítems propuestos

calificándolo de «claramente representativo», «algo representativo»

o «representativo».  Atendiendo a  las indicaciones de Lichtenstein,

Netemeyer y Burton (1990), superaron este proceso los ítems cuya

representatividad alcanzó un alto nivel de consenso entre los exper-

tos. El cuestionario final que recoge estos ítems aparece en el

anexo 1.

4.2. Recogida de información

Los datos fueron recogidos mediante una encuesta online, de

acuerdo con la práctica metodológica habitual en contextos en los

que la compañía opera a  través del entorno online (Ho y  Dempsey,

2010). Los usuarios debían contestar acerca de sus percepciones

sobre la existencia de boca-oído electrónico y  comunicación comer-

cial en el sitio web, de sus niveles de confianza y  compromiso

afectivo con el sitio web, y  de su propio comportamiento con el

sitio web en términos de boca-oído positivo. Todas estas medicio-

nes se realizaron sobre un sitio web elegido por el propio usuario.

Para ello, se exigió que los encuestados estuvieran familiarizados

con el sitio web acerca del cual iban a  responder, que este sitio

web tuviera un carácter comercial y  distribuyera bienes o servi-

cios y, finalmente, que el usuario del  sitio web tuviera acceso en

el mismo  no solo a  información creada por el propietario de las

marcas comercializadas, sino también a  opiniones creadas y com-

partidas por otros consumidores (por ejemplo, en foros o  chats

incluidos en el sitio web). Estos aspectos fueron comprobados

por los investigadores durante el proceso de recogida de datos,

eliminando los casos que no cumplieron los requisitos exigidos.

Todas las variables utilizadas fueron medidas a través de escalas

multi-ítem con el formato Likert de 7 puntos (ver anexo 1 con

los ítems del cuestionario). La muestra final estuvo formada por

277 cuestionarios válidos, una vez eliminados los cuestionarios

incompletos, repetidos o de casos atípicos o claramente incohe-

rentes. El tipo de muestreo utilizado es no aleatorio, con un proceso

de recogida de datos a  nivel nacional (España), realizado en 2011

y basándose en una encuesta voluntaria autoadministrada. Para

alcanzar un tamaño muestral suficiente en términos cuantitati-

vos y obtener un perfil similar al  de la población total (usuarios

de sitios web comerciales en los que exista acceso a  informa-

ción proporcionada por la  empresa propietaria y  por el resto de

consumidores), la encuesta fue promocionada mediante distintas

técnicas, como la inclusión de banners en sitios webs comerciales

o el uso de mensajes en  redes sociales. A través de estos ban-

ners y mensajes los encuestados accedían de forma voluntaria

a un sitio web específico de la investigación, en el que  recibían

información de los objetivos y  de los investigadores responsa-

bles del proyecto, instrucciones para la cumplimentación de la

encuesta y acceso electrónico a la  misma. El perfil demográfico

de los encuestados presenta ciertas similitudes respecto al per-

fil  de usuario de internet en  España  según los datos del  Estudio

General de Medios de la  Asociación para la Investigación de los

Tabla 1

Descripción de la muestra

Muestra del

estudio (%)

Usuarios de internet

(AIMC, 2012) (%)

Edad

Menor de 25  años 23,5 20,5

De  25 a 34 años 32,1 25,5

De  35 a 44 años 25,6 24,6

Mayor de 44 años 18,8 29,4

Género

Hombre 52,7 54,3

Mujer 47,3 45,7

Medios de Comunicación (AIMC, 2012), tal como se muestra en la

tabla 1.

5. Resultados

5.1. Validación de  las escalas de medida

Tras la recogida de datos, el proceso de validación de los ins-

trumentos de medida comenzó con un análisis exploratorio de

fiabilidad y dimensionalidad (Anderson y Gerbing, 1988). Para eva-

luar la fiabilidad inicial de las escalas se  utilizó el criterio del alpha

de Cronbach, considerando un valor mínimo de 0,7  (Nunnally,

1978), así como la correlación ítem-total, considerando un valor

mínimo de 0,3 (De Vaus, 2001). Todos los ítems superaron con

solvencia ambos criterios.

De igual modo, se  llevó a cabo un análisis factorial exploratorio

de componentes principales que evaluó la unidimensionalidad de

las escalas propuestas tanto de manera independiente para cada

una de las variables como de manera conjunta incluyendo todas

las variables latentes del modelo de investigación (Hair, Anderson,

Tatham y Black, 1998). Para la extracción de factores se exigió

la existencia de autovalores superiores a la unidad. Asimismo, se

consideraron adecuadas cargas factoriales no inferiores a 0,5. Los

resultados ratificaron que los ítems cargaban sobre los factores

propuestos con valores superiores al  0,5 exigido y que solo un

factor se extraía de cada escala: comunicación comercial, boca-

oído electrónico percibido, honestidad, benevolencia, competencia,

compromiso afectivo y boca-oído electrónico positivo.

Como siguiente paso en la validación de las escalas, se proce-

dió a  realizar un análisis factorial confirmatorio incluyendo todos

los constructos reflectivos en el mismo  con el ánimo de confirmar

la unidimensionalidad de las escalas y analizar de manera rigu-

rosa la validez convergente y discriminante de dichos constructos

(Steenkamp y Geyskens, 2006). Para ello se utilizó el software esta-

dístico EQS 6.1, recurriendo al método de estimación de máxima

verosimilitud robusto (MLM), dado que no se pudo asegurar la

presencia de normalidad multivariante en  los datos. De  acuerdo

con Bentler (1995),  en esta situación de no-normalidad multiva-

riante e  indicadores continuos, un método de estimación adecuado

sería el de máxima verosimilitud robusto. Para la depuración de

las escalas se  comprobó que los ítems superaban los criterios pro-

puestos por Jöreskog y Sörbom (1993) 2. Asimismo, se analizó que el

modelo confirmatorio alcanzaba unos niveles de ajuste adecuados

(�2 = 680,458, 254 g.l., p <  0,001; Bentler-Bonett Non-Normed Fit

Index [NNFI] =  0,927; Comparative Fit Index [CFI] =  0,938; Bollen Fit

Index [IFI] =  0,939; Root Mean Sp.  Error of the App. [RMSEA] =  0,060;

2 Criterio de convergencia débil:  todos los indicadores presentaron coeficientes de

regresión factorial significativos (t-student >  2,58; p  = 0,01). Criterio de convergencia

fuerte:  los coeficientes estandarizados de todos los indicadores superaron el  valor

de 0,6 (Bagozzi y Yi, 1988). Contribución a  la explicación del modelo: todos los

indicadores mostraron una  R2 superior a 0,3 (Flavián et al., 2006).
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Tabla  2

Fiabilidad del constructo y validez convergente

Constructo AVE Fiabilidad

compuesta (�c)

Comunicación comercial 0,58 0,84

Boca-oído electrónico percibido 0,66 0,86

Confianza: Honestidad 0,71  0,91

Confianza: Benevolencia 0,59  0,85

Confianza: Competencia 0,68  0,89

Compromiso afectivo 0,60 0,75

Boca-oído electrónico positivo 0,66 0,88

intervalo de confianza del RMSEA al  90% = [0,052; 0,067]; �2 nor-

mada = 2,68).

Por otra parte, si  bien la  fiabilidad inicial de las escalas fue valo-

rada a partir del alpha de Cronbach, dado que este indicador suele

infravalorar la fiabilidad (Smith, 1974), el análisis fue completado

mediante el uso del índice de fiabilidad compuesta (�c)  Jöreskog

(1971). Considerando un valor mínimo de 0,65 (Steenkamp y

Geyskens, 2006), los resultados del análisis de fiabilidad de cons-

tructo fueron satisfactorios, tal como se observa en  la tabla 2.

Finalmente el proceso de validación concluyó con un estudio

de la validez convergente y  discriminante. Para valorar la  validez

convergente se utilizó el análisis de la varianza extraída promedio

(Average Variance Extracted, AVE). En concreto, siguiendo el criterio

de Fornell y Larcker (1981),  para asegurar la  validez convergente,

las mediciones deberían contener menos de un 50% de la varianza

debida al error (es decir, el valor del estadístico AVE debe ser supe-

rior al 0,5). La tabla 2 muestra que las medidas superaron este

criterio, por lo que la validez convergente quedaba garantizada.

Con respecto a  la  validez discriminante, se comprobó que el

valor 1 no estaba incluido en el intervalo de confianza de las correla-

ciones entre los diferentes constructos (Bagozzi, Yi y  Phillips, 1991).

Todos los pares de constructos superaron el criterio mencionado,

tal y como se observa en la tabla 3, asegurando que los constructos

se encuentran significativamente alejados los unos de los otros. De

manera adicional, de acuerdo con Anderson y  Gerbing (1988),  para

valorar la validez discriminante se comparó el modelo confirma-

torio con una serie de modelos alternativos cada uno de los cuales

restringía a uno la correlación entre dos constructos de los conside-

rados en el modelo. Así, a  través de una diferencia en  el estadístico

�2 con un grado de libertad se podía ver si el modelo base mejoraba

el ajuste del  modelo alternativo. Los resultados muestran que, para

cada par de constructos, dejar la  correlación libre mejora significa-

tivamente el  ajuste del modelo, por lo que se  concluye que ninguna

correlación era igual a uno y se  apoya la validez discriminante de

los constructos considerados.

En vista de los resultados obtenidos conforme a  los criterios des-

critos anteriormente no fue necesaria la depuración de ítems en las

escalas inicialmente propuestas (anexo 1).

5.2. Naturaleza multidimensional de la  confianza

A  su  vez, una vez confirmadas las escalas relativas a  las  dimen-

siones de la confianza (honestidad, benevolencia y competencia), se

procedió a  evaluar la  naturaleza multidimensional del constructo

confianza. Con este ánimo se desarrolló una estrategia de modelos

rivales (Hair et al., 1998; Anderson y Gerbing, 1988) según la cual

se compara un modelo de segundo orden en  el que varias dimen-

siones miden el constructo multidimensional considerado con otro

modelo de primer orden en el que todos los ítems cargan sobre un

único factor. Tras analizar los resultados se observó que el modelo

de segundo orden (�2 = 232,088, 50 g.l., p <  0,001; NNFI =  0,931;

CFI =  0,948; IFI  =  0,948; RMSEA =  0,079; intervalo de confianza del

RMSEA al 90% =  [0,063; 0,095]; �2 normada =  4,64) se ajustaba

mucho mejor que el de primer orden (�2 = 504,227, 54 g.l., p < 0,001;

NNFI =  0,834; CFI =  0,864; IFI =  0,865; RMSEA =  0,122; intervalo de

confianza del RMSEA al 90% = [0,108; 0,136]; �2 normada =  9,34),

indicando que la confianza presentaba el carácter multidimensio-

nal propuesto.

5.3. Modelo causal

Con el fin de contrastar las hipótesis de investigación ante-

riormente expuestas se desarrolló un modelo de ecuaciones

estructurales basado en covarianzas, utilizando como método de

estimación el de máxima verosimilitud robusto y el software EQS

6.1.

Tabla 3

Validez discriminante

Par de constructos Correlación Desviación típica Intervalo de confianza al  95%

Valor inferior Valor superior

(1)-(2) 0,319* 0,068 0,186 0,452

(1)-(3)  0,595* 0,050  0,497 0,693

(1)-(4)  0,691* 0,045 0,603 0,779

(1)-(5)  0,501* 0,056 0,391 0,611

(1)-(6)  0,515* 0,054 0,409 0,621

(1)-(7) 0,712* 0,051 0,612 0,812

(2)-(3)  0,068 0,067 –0,063 0,199

(2)-(4)  0,204* 0,068 0,070 0,337

(2)-(5)  0,047 0,066 –0,082 0,176

(2)-(6)  0,520* 0,057 0,409 0,632

(2)-(7)  0,244* 0,073 0,101 0,387

(3)-(4)  0,853* 0,033 0,788 0,918

(3)-(5)  0,774* 0,038 0,700 0,848

(3)-(6)  0,383* 0,056 0,273 0,493

(3)-(7)  0,717* 0,051 0,617 0,817

(4)-(5)  0,737* 0,047 0,645 0,829

(4)-(6)  0,504* 0,053 0,400 0,608

(4)-(7)  0,801* 0,049 0,705 0,897

(5)-(6)  0,377* 0,057 0,265 0,489

(5)-(7)  0,645* 0,051 0,545 0,745

(6)-(7)  0,715* 0,050  0,617 0,813

El asterisco * indica que las correlaciones son significativas al  nivel de 0,01. Las correlaciones que no presentan el  símbolo * son no significativas.

(1):  comunicación comercial; (2): boca-oído electrónico percibido; (3): confianza: honestidad; (4): confianza: benevolencia; (5): confianza: competencia; (6): compromiso

afectivo;  (7): boca-oído electrónico positivo.
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Tabla  4

Resultados de los modelos estructurales: modelo inicial y modelos rivales

Hipótesis Modelo inicial

Confianza como

mediador total

Modelo rival i

Ausencia de mediación

de la confianza

Modelo rival ii

Confianza como

mediador parcial

Comunicación comercial → Confianza en el sitio web H1 0,706* 0,682*

Comunicación comercial → Compromiso afectivo 0,380* 0,288*

Boca-oído electrónico percibido → Confianza en el sitio web H2 –0,045 n.s. –0,081 n.s.

Boca-oído electrónico percibido → Compromiso afectivo 0,235* 0,215*

Confianza en el sitio web  → Compromiso afectivo H3 0,799* 0,631* 0,585*

Compromiso afectivo → Boca-oído electrónico positivo H4 0,681* 0,671* 0,711*

Criterios Preferido

Ajuste del modelo

�2 Menor 415,682 100 g.l.

p  <  0,001

500,125 100 g.l.

p <  0,001

380,851

98 g.l.  p  <  0,001

RMSEA Menor 0,094 0,106 0,088

Int.  conf. 90% RMSEA (0,083; 0,104) (0,096; 0,117) (0,077; 0,099)

NNFI Mayor 0,882 0,848 0,895

CFI  Mayor 0,902 0,873 0,914

IFI Mayor 0,902 0,874 0,915

�2 Normado (Parsimonia) Menor 4,156 5,001 3,464

Akaike  Information Criteria Menor

AIC del modelo 215,681 300,125 184,851

Confirmación de hipótesis

% de efectos significativos Mayor 3/4 75% 4/4 100% 5/6 83,3%

R2 Mayor

Confianza en  el sitio web 0,501 0,472

Compromiso afectivo 0,638 0,598 0,680

Boca-oído positivo 0,463 0,450 0,505

* p < 0,01; n.s.: no significativo.

En primer lugar, los resultados revelan que la  variable comunica-

ción comercial tiene un efecto positivo y  directo sobre la confianza

en el sitio web (� =  0,706, p  < 0,01), apoyando la hipótesis H1. En

segundo lugar, la  confianza en  el sitio web influye directa y posi-

tivamente sobre el compromiso afectivo (� =  0,799, p  <  0,01), que

a su vez afecta positivamente al boca-oído electrónico positivo

(� = 0,681, p < 0,01), lo que respalda respectivamente las hipótesis

H3 y H4 del modelo. No obstante, los resultados también reflejan

que la variable boca-oído electrónico percibido no afecta a la con-

fianza en el sitio web  (� =  –0,045, p >  0,10), por lo que en contra de

lo esperado, la  hipótesis H2 no es aceptada. Esta ausencia de efecto

significativo entre el boca-oído electrónico percibido y  la confianza

en el sitio web es contraria a  los hallazgos de estudios similares

previos (Awad y  Ragowsky, 2009; Cyr et al., 2007). La no signi-

ficatividad plantea interesantes cuestiones con respecto al  papel

mediador de la confianza, lo que ha dado lugar a  un análisis pos-

terior que se expone en el siguiente apartado. De este modo, se

atiende la necesidad de contrastar la adecuación de las relaciones

planteadas en el modelo con especificaciones alternativas mediante

el análisis de modelos rivales.

Finalmente, atendiendo a  los niveles de R2 obtenidos, el modelo

causal permitió explicar parcialmente las variables endógenas estu-

diadas. A su vez, el modelo de ecuaciones estructurales propuesto

presenta un ajuste adecuado según la mayoría de indicadores con-

siderados (tabla 4).

5.4. Análisis de modelos rivales

Dada la falta de significatividad en  el efecto del boca-oído per-

cibido sobre la confianza y  con el fin de confirmar hasta qué punto

la confianza ejerce un papel mediador entre sus antecedentes y el

compromiso afectivo, comparamos nuestro modelo con dos mode-

los rivales. Teniendo en  cuenta la propuesta de Kulviwat, Bruner II

y Al-Shudirah (2009),  para confirmar que  una variable actúa como

mediador total es necesario contrastar esta posibilidad con otros

modelos donde dicha variable no actúe como mediador o actúe

como mediador parcial entre sus antecedentes y  la variable endó-

gena final. Con este análisis se pretende evaluar la idoneidad de

nuestro modelo y confirmar la  superioridad del mismo  con respecto

a otras especificaciones. De hecho, la literatura previa establece que

es  recomendable que los investigadores contrasten modelos riva-

les en  lugar de evaluar el resultado de un solo modelo (Bloemer y

Odekerken-Schröder, 2003).

Tal como puede observarse en la  figura 1,  el modelo propuesto

sugiere una mediación total de la  confianza entre las variables

antecedentes (comunicación comercial y boca-oído electrónico

percibido) y el compromiso afectivo. Por su  parte, los modelos riva-

les fueron construidos de acuerdo con las  siguientes pautas:

• El modelo rival i  propone la ausencia de mediación de la con-

fianza, actuando esta como un antecedente más  del compromiso

afectivo, al igual que las variables comunicación comercial y  boca-

oído electrónico percibido.
• El modelo rival ii establece una mediación parcial de la confianza,

es decir, la mediación de la confianza se  complementa con efectos

directos de la comunicación comercial y el boca-oído electrónico

percibido sobre el compromiso afectivo.

La comparación entre los diferentes modelos se  llevó a  cabo de

acuerdo con los siguientes criterios (Mitchell, 1992; Morgan y  Hunt,

1994):

• Ajuste total del modelo,  teniendo en  cuenta el indicador CFI. De

esta forma, el modelo será preferido cuanto mayor sea el ajuste

del mismo.
• Parsimonia, medida a  través del ratio que surge al dividir la chi-

cuadrado por sus grados de libertad. Cuanto menor sea este ratio,

más  parsimonioso será el modelo y por tanto superior.
• Significatividad de las hipótesis, considerando el  porcentaje de

efectos significativos respecto del total de efectos propuestos en

cada modelo. La especificación que presente un mayor porcentaje

de hipótesis halladas significativas será preferida.
• Varianza explicada,  a  través de la R2 medimos la  capacidad de

cada modelo para explicar la varianza de las variables endógenas.

El modelo será superior cuanto mayores sean las R2 obtenidas.
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Tal como se puede apreciar en la tabla 4, el modelo rival ii, es

decir, la mediación parcial de la confianza en  el sitio web, consi-

gue mejores valores que el modelo propuesto en todos los criterios

considerados. En lo que se refiere al ajuste total y  a  la varianza

explicada de las variables endógenas, el modelo rival ii muestra

valores ligeramente mejores a los del modelo inicial, superándolo

también en términos de parsimonia y  porcentaje de efectos signifi-

cativos. Por su parte, aunque todos los parámetros estimados en  el

modelo rival i son significativos, este queda descartado, puesto que

es un modelo inferior a  los otros dos  modelos especificados en todos

los demás criterios de comparación. No obstante, para confirmar

estos resultados se consideró el Akaike Information Criterion (AIC)

como una medida global de comparación alternativa a  las citadas

anteriormente (Akaike, 1973). El AIC está basado en  las medidas de

ajuste y relacionado con la  chi-cuadrado, por lo que cuanto menor

es el indicador AIC, mejor es el ajuste de la especificación estruc-

tural. Nuevamente, el modelo rival ii es preferido a sus modelos

rivales. Por tanto, el análisis de modelos rivales sugiere que la con-

fianza desempeña un papel de mediación parcial entre los dos tipos

de comunicación considerados (comunicación comercial y boca-

oído percibido) y  el compromiso afectivo, en lugar de propiciar una

mediación total, como se había propuesto inicialmente.

6. Conclusiones

Como consecuencia de la llegada y  expansión de las comu-

nicaciones electrónicas, y  en especial de las herramientas de

intercambio de información entre usuarios, el boca-oído electró-

nico se ha convertido en una de las fuentes de información más

importantes en el proceso de toma de decisiones. Para aprovechar

esta tendencia y atraer a  una gran cantidad de potenciales clientes,

numerosas empresas han comenzado a  proveer a  los consumido-

res de herramientas de interacción en sus sitios web (foros, chats,

etc.). Si bien la literatura previa ha estudiado diferentes aspectos del

boca-oído electrónico, todavía se precisa entender cuál es  su rele-

vancia relativa cuando dicho boca-oído se realiza en  un sitio web

comercial respecto a  otras fuentes de información del consumidor

también disponibles en el mismo  (como la comunicación comer-

cial). En concreto, este trabajo se  centra en la influencia de ambos

tipos de comunicaciones en el sitio web comercial, tanto realiza-

dos por la empresa como por otros consumidores, en la generación

de confianza, compromiso afectivo y  boca-oído electrónico positivo

sobre dicho sitio web. Por tanto, este trabajo ayuda a  comprender

mejor, tanto a nivel teórico como empírico, cuál es el papel del

boca-oído desarrollado en  un sitio web comercial en el entorno del

marketing de relaciones a través de internet.

Los resultados del estudio empírico respaldan la gran mayo-

ría de hipótesis formuladas y  manifiestan el protagonismo de la

información contenida en el sitio web en lo que se  refiere a  la comu-

nicación comercial del propio vendedor y  del  boca-oído percibido,

para impulsar la secuencia de generación de confianza, compro-

miso afectivo y boca-oído positivo.

Estos resultados muestran que la comunicación comercial entre

el sitio web y sus usuarios afecta a  la confianza de forma directa,

además de afectar también directamente al compromiso afectivo,

tal y como se muestra en el análisis de modelos rivales. Este hallazgo

sugiere que la comunicación comercial seguiría desempeñando

un papel muy  relevante puesto que además de generar con-

fianza, también contribuye de forma directa e  indirecta a  generar

un compromiso afectivo por parte del usuario. De esta forma,

la información que envía el vendedor a  través de su web, ade-

más  de servir para incrementar las  percepciones que se tienen

acerca de su honestidad, benevolencia y  competencia, también con-

tribuye a que el consumidor se sienta más  próximo a la organización

y desee seguir vinculado a  ella.

Sin embargo, y en contra de lo esperado inicialmente según la

literatura previa (Sparks y Browning, 2011), la confianza no se ve

afectada por el boca-oído electrónico percibido en  el propio sitio

web, lo cual plantea interesantes cuestiones con respecto al papel

que desempeña la información de otros usuarios en  la generación

de confianza en  internet. En este sentido, la falta de efecto signifi-

cativo podría deberse a  dos cuestiones fundamentales. En primer

lugar, a  diferencia de lo que suele ocurrir con la información que

proviene por parte del vendedor, las  opiniones y valoraciones mos-

tradas por otros usuarios acerca del  sitio web pueden ser tanto

positivas como negativas. Por tanto, no siempre cabe esperar que

esos mensajes provoquen un incremento de confianza del consumi-

dor en el sitio web, sino más  bien una corrección tanto en positivo

como en  negativo de las creencias asociadas a  las cualidades del

sitio web comercial. En segundo lugar, cabe recordar que esta inves-

tigación solo considera el boca-oído electrónico percibido en  el

propio sitio web. Muchos consumidores no solo basan sus decisio-

nes en los comentarios que  otros clientes han realizado en  el  sitio

web, sino que consultan otros sitios web, redes sociales virtuales

y medios de información digitales. Es posible que la capacidad de

influencia del boca-oído electrónico dependa del sitio web  donde

esté alojado. Esta conclusión, que da pie a  nuevas líneas de investi-

gación, asume que el boca-oído disponible en  foros de discusión del

propio sitio web  podría percibirse como un elemento contaminado

o controlado por la empresa responsable (Sen y Lerman, 2007). Por

el contrario, el boca-oído electrónico proveniente de otras fuentes,

elegidas libremente por el consumidor, quizá podría ser percibido

como más  imparcial o independiente, y por lo tanto tener un mayor

impacto en la  generación de confianza.

La ausencia de significatividad de la segunda hipótesis ha moti-

vado la consideración de modelos rivales que pudieran arrojan

mayor información sobre las relaciones propuestas. Así, el análisis

de modelos rivales revela que el boca-oído electrónico percibido

sí afecta directamente al  compromiso afectivo con el sitio web,

lo cual resulta especialmente interesante dado que, como hemos

comprobado anteriormente, no afecta a  la confianza. Tal y como

indican investigaciones previas acerca de la generación de compro-

miso afectivo (Sheth y Parvatiyar, 1995; Kim et al., 2008), este efecto

puede estar motivado por procesos sociales afectivos o normativos

que favorecerían la  vinculación e identificación de los consumi-

dores tanto con los otros usuarios que allí participan como con

el sitio web (voluntad del consumidor de ser identificado con el

sitio web, los usuarios del mismo  o sus mensajes, tal y como  ocurre

con las  marcas). De hecho, el compromiso afectivo se suele definir

como una atracción hacia la  otra parte, sentimiento de pertenencia,

identificación, empatía, similitud y disfrute de la relación (Bickart y

Schindler, 2001; Sui y Baloglu, 2003). Así pues, el efecto de la comu-

nicación proveniente de la organización y de otros consumidores

no ha de interpretarse únicamente en clave de mejora de la trans-

parencia y de la calidad de la  información, sino que  también ha de

estudiarse desde un punto de vista relacional en  el cual el contacto

con la  organización y con otros consumidores contribuye a mejo-

rar la relación a  través de un contagio relacional, social o emocional

que genera cierto entusiasmo y empatía (Bickart y Schindler, 2001).

Finalmente, los resultados claramente respaldan la hipóte-

sis  de que mayores niveles de confianza producen mayores

niveles de compromiso afectivo hacia el sitio web, lo que es

consistente con estudios previos, especialmente en  el  área del mar-

keting de relaciones (Geyskens et al., 1996; Bauer et al., 2002).

Aunque el compromiso afectivo depende en gran medida de la con-

fianza, el análisis de modelos rivales revela que la  comunicación

comercial y el boca-oído electrónico también complementan este

efecto de la confianza.

Por su parte, el compromiso afectivo tiene un efecto signifi-

cativo sobre el  boca-oído electrónico positivo que  el consumidor

está dispuesto a  realizar. Este resultado, además de concordar con
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los hallazgos de estudios previos (Zhang y  Bloemer, 2008), tiene

un alcance de gran relevancia puesto que los comentarios positi-

vos que realiza el consumidor pueden ser leídos por otros usuarios

del sitio web. Al confirmarse de este modo la secuencia completa

expuesta en el modelo, otros consumidores que percibieran dichos

mensajes podrían a  su vez verse influidos, creando así un com-

promiso afectivo y  un nuevo boca-oído positivo en un ciclo de

colaboración mutua en  favor de la  relación entre el usuario y el

vendedor.

6.1. Implicaciones para la  gestión

Los resultados obtenidos ponen de manifiesto algunas cuestio-

nes directamente aplicables a  la  gestión de los negocios online.

Resulta particularmente interesante comprobar que los resulta-

dos del estudio indican que los mensajes de otros usuarios en  el

sitio web, y especialmente la comunicación comercial emitida en

el  mismo, contribuyen a  generar confianza y  compromiso afec-

tivo en los usuarios que visitan y  perciben dicha información. Así,

ante la inevitable aparición de boca-oído electrónico (en los últi-

mos  años, redes sociales como Facebook, Tuenti o Twitter han

permitido a los consumidores compartir sus experiencias de com-

pra o consumo sobre una gran variedad de productos), la empresa

tiene la oportunidad de permitir y  promover desde su propia web

el intercambio de información entre consumidores, atrayendo a

numerosos usuarios mediante su propia participación en los mis-

mos  e incrementando la  creación de valor de esa información, en

lugar de tratar de evitar o dirigir estos comentarios (Sen y Lerman,

2007). Por tanto, las cada vez más  numerosas empresas que poseen

u operan a través de un sitio web deberían superar los temores o

reparos que pudieran tener a  fomentar el intercambio de infor-

mación y sacar partido a  las ventajas del medio electrónico en  lo

que a intercambio de información se refiere. No obstante, también

cabe destacar el notable esfuerzo y  la cantidad de recursos nece-

sarios que suponen las tareas relacionadas con el mantenimiento,

el seguimiento, la respuesta, etc., de las herramientas de informa-

ción en un sitio web, por lo que las empresas que estén dispuestas

a incluir este tipo de herramientas en su sitio web tienen que estar

convencidas de que serán capaces de gestionarlas correctamente

para así evitar generar una mala imagen.

En esta misma  línea, debemos destacar el  importante papel

que juega la comunicación comercial en la  generación de con-

fianza, compromiso afectivo y  boca-oído positivo. El rotundo éxito

alcanzado por las redes sociales virtuales en lo que  se  refiere al

intercambio de información entre usuarios no puede eclipsar ni

hacernos ignorar la importancia del diálogo entre empresa y con-

sumidor. Son muchos los negocios online que permiten que la

comunidad de usuarios del sitio web participe en las labores de

atención y resolución de quejas (por ejemplo, en la comunidad de

asistencia de empresas como Sony, 2012, o Vodafone, 2011). Así

pues, la empresa no debe centrar sus esfuerzos de comunicación

únicamente en actuaciones unidireccionales que son percibidas por

los consumidores como irrelevantes, e  incluso molestas. A través de

este trabajo hemos podido constatar que la comunicación comer-

cial, cuando es  relevante, actualizada y de calidad —es decir, cuando

se convierte en una verdadera conversación entre las partes— forta-

lece los niveles de confianza y  compromiso afectivo y, por tanto, la

generación de  boca-oído positivo y su influencia favorable en otros

usuarios. Por tanto, dados los beneficios derivados de este inter-

cambio, la organización debería permitir y fomentar la  creación

de comentarios de usuarios mediante el envío de e-mails recor-

datorios y otros programas de incentivos a  la participación (Sen

y  Lerman, 2007). Las redes sociales virtuales, especialmente si se

incorporan o complementan a  la web, representan un instrumento

extraordinario para fomentar el diálogo empresa-consumidor. Por

lo tanto, la empresa ha de ser parte activa en estos medios sociales,

ya sea creando sus propios perfiles o incorporando widgets a  tra-

vés de los cuales los usuarios puedan participar en el sitio web  de

la organización desde su propio perfil. En este sentido, un reciente

estudio muestra por ejemplo que cada vez más  los consumidores

exigen a  las empresas que atiendan a  las peticiones que realizan

a través de Twitter (eMarketer, 2011), lo que demuestra que los

usuarios demandan una mayor adaptación a  las diferentes carac-

terísticas de las  relaciones en  el entorno online por parte de los

vendedores. Otros instrumentos de marketing que permiten incre-

mentar el número de agentes que  emiten boca-oído positivo, tales

como el marketing viral o la participación de líderes de opinión,

también complementarían una estrategia para generar información

actualizada, interesante y efectiva acerca de la empresa (Libai et al.,

2010).

6.2. Limitaciones y  futuras líneas de  investigación

Como hemos comentado con anterioridad, la  ausencia de signi-

ficatividad entre el boca-oído electrónico percibido y  la confianza es

un resultado que abre nuevas vías de investigación. Una futura línea

de investigación debería ser capaz de diferenciar entre los diver-

sos tipos de comunicación que convergen en la  web  del  vendedor

atendiendo a las características que permiten categorizar este tipo

de mensajes (Libai et al., 2010), tales como el lenguaje y el estilo

empleados, la intención del  emisor o la utilidad del  mensaje. En

particular, la  cantidad de información generada, así  como la con-

fianza en el  emisor del mensaje (Cheung, Luo, Sai y  Chen, 2009),

podrían tener relevancia para el consumidor en  el momento de

procesar y aceptar esa  información. Asimismo, el presente trabajo

no considera la valencia de los mensajes (positivos o negativos)

que podría alterar notablemente el efecto del boca-oído electró-

nico sobre otras variables relevantes en la relación entre sitio web

y consumidor. Este hecho representa una limitación importante

del trabajo, por lo que futuras investigaciones que analicen este

aspecto con más  detalle deberían tener en  cuenta la literatura espe-

cífica sobre la valencia de los mensajes (Bickart y Schindler, 2001;

Sparks y Browning, 2011). En  este sentido, también sería intere-

sante replicar el presente estudio considerando diferentes fuentes

de boca-oído (boca-oído tradicional, otros sitios web, redes sociales

virtuales generalistas, redes sociales virtuales especializadas, etc.)

y comprobar si  efectivamente la  influencia sobre la confianza varía

en función del origen de la información.

Por otro lado, el orden de la  presentación o lectura de la informa-

ción dentro del sitio web también podría determinar la  importancia

relativa de cada uno de los apartados informativos así como la

influencia en  su procesamiento y en la formación de actitudes tales

como la intención de volver a visitar el sitio web (Sicilia y Ruiz,

2007). En este sentido, investigaciones previas sugieren que aspec-

tos como la estructura de navegación y el diseño web también

influyen notablemente en el proceso de generación de confianza

(López, Rodríguez y González, 2010), por lo que las características

del sitio web  deberían adecuarse y complementarse de forma

coherente con la comunicación comercial y el boca-oído entre

consumidores incluidos en el mismo. Del mismo modo, desde un

punto de vista técnico conviene destacar que los sitios web han

de poseer cierta usabilidad y calidad para garantizar su funciona-

miento correcto (Cristóbal y Marimon, 2011). En especial, también

resultaría interesante poder estudiar la valoración que  los usuarios

hacen de las  opiniones y  evaluaciones de otros, y cómo la existen-

cia de diferentes mecanismos de valoración (comentarios unidos

a  puntuaciones, seudónimos, fotografías, etc.) pueden afectar a  la

aceptación del  mensaje y por tanto a  la futura relación entre el

consumidor y el sitio web. Conviene recordar que la puesta en

marcha de estas herramientas conlleva un coste que podría esti-

marse en  términos económicos, por lo que sería conveniente tener

en cuenta medidas adicionales de rentabilidad e incremento de
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valor de la empresa orientadas a la toma de decisiones empresaria-

les. Asimismo, el compromiso afectivo y el boca-oído electrónico

positivo podrían considerarse componentes del concepto lealtad

(Oliver, 1999), por lo que otras medidas de lealtad complementarias

podrían ser estudiadas como variables dependientes del  modelo

de investigación propuesto. En  todo caso, futuras líneas de inves-

tigación podrían incidir en el uso  de procedimientos de medición

alternativos como los datos de panel y la minería de datos, más  aun

teniendo en cuenta el interés y  la utilidad de los medios electróni-

cos que permiten el seguimiento exhaustivo de los comentarios de

un sitio web.

Anexo 1.

Comunicacion comercial (CC)

Doney y Cannon (1997), Chiou, Hsieh y Yang (2004)

CC1 La empresa que  gestiona este sitio web me mantiene informado sobre

las posibles novedades en sus productos y servicios

CC2 La empresa que  gestiona este sitio web tiene en  cuenta las sugerencias

que  le hacen los consumidores

CC3 La empresa que  gestiona este sitio web trata de conocer las necesidades

de  sus consumidores

CC4 La empresa que  gestiona este sitio web me proporciona información

valiosa

Boca-oído electrónico percibido (BOPE)

Elaboración propia

BOPE1 En este sitio web, los consumidores suelen intercambiar opiniones

sobre los servicios ofrecidos en el  mismo

BOPE2 He recibido diversos consejos y recomendaciones en este sitio web

relativos al mismo  por parte de otros consumidores

BOPE3 Considero que la mayor parte de  las aportaciones realizadas por otros

consumidores en este sitio web  acerca del mismo  son valiosas

Confianza en el sitio web (CONF)

Kumar et al., 1995, Siguaw et al., 1998, Doney y Cannon, 1997

Dimensión Honestidad

HON1 Creo que en este sitio web suelen cumplir los compromisos que

asumen

HON2 Creo que puedo fiarme de las promesas que se realizan en este sitio

web

HON3 En este sitio web  nunca se realizan falsas afirmaciones

HON4  Este sitio web se caracteriza por su franqueza y transparencia

al  ofrecer sus servicios al  usuario

Dimension Benevolencia

BENEV1 Creo que los consejos y recomendaciones para el usuario del sitio

web  buscan un beneficio mutuo

BENEV2 Creo que este sitio web se preocupa por el interés presente y futuro

de  sus usuarios

BENEV3 Creo que en este sitio web no harían nada que pudiera perjudicar

a  sus usuarios de forma intencionada

BENEV4 Creo que este sitio web es receptivo a las necesidades de sus

usuarios

Dimensión Competencia

COMP1 Creo que en este sitio web tienen la  habilidad necesaria para realizar

su  trabajo

COMP2 Creo que en este sitio web tienen suficiente experiencia en  la

comercialización de  los productos y servicios que ofrecen

COMP3 Creo que este sitio web tiene los recursos necesarios para realizar

con éxito sus actividades

COMP4 Creo que en este sitio web conocen suficientemente a sus usuarios

como  para ofrecerles productos y servicios adaptados a  sus necesidades

Compromiso afectivo con el sitio web  (COAF)

Gustafsson, Johnson y  Roos (2005), Verhoef, Franses y Hoekstra (2002)

COAF1 Me gusta ser un cliente de  este  sitio web  porque es el  que  más  se

preocupa por sus clientes

COAF2 Me siento cómodo al utilizar este sitio web

Boca-oído electrónico positivo (BOPO)

Harrison-Walker, 2001

BOPO1 Hablo de este sitio web  con frecuencia en  internet

BOPO2 No pierdo la  oportunidad de hablar acerca de  este  sitio web

en internet

BOPO3 Me  gusta recomendar este sitio web  en  internet, ya que considero

que  es el mejor dentro de  su  categoría

BOPO4 Solo tengo cosas buenas que decir en internet acerca de  este sitio web

Fuente: elaboración propia.
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