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THE ROLE OF USABILITY AS PERCEIVED IN THE CONFIDENCE SHOWN IN ONLINE AUCTIONS

RESUMEN

Si bien se ha considerado que la usabilidad del sitio
web es una de las variables clave en la formacion de
la confianza de los usuarios, esta relacién no ha sido
profundamente analizada respecto a su efecto directo
o mediado. Dentro de este contexto, se propone que la
usabilidad influye sobre la confianza, pero no de ma-
nera directa, sino mds bien a través de la satisfaccion,
con esta ultima actuando como variable mediadora. El

presente estudio se lleva a cabo en el caso particular
de los sitios de subastas por Internet, que representan
un mercado creciente y en auge entre los servicios a
través de Internet en Latinoamérica. Luego de probar la
unidimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas
de medida, se contrastan las hipdtesis a través de un
modelo de ecuaciones estructurales y una estrategia de
modelos rivales.
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Resumo Embora seja considerado que a usabilidade do website & uma das variaveis-chave na formagao da confianga dos usuarios, esta
relagdo ndo tem sido profundamente analisada no que diz respeito ao seu efeito direto ou mediado. Dentro deste contexto, propde-se que
a usabilidade influi sobre a confianca, porém ndo de maneira direta, mas sim através da satisfacdo, com esta Ultima atuando como variavel
mediadora. O presente estudo foi realizado no caso especifico de websites de leildes, que representam um mercado em crescimento e
que se encontram no auge entre 0s servicos oferecidos por meio da Internet na América Latina. Depois de testar a unidimensionalidade,
confiabilidade e validade das escalas de medida, foram contrastadas as hipoteses por um modelo de equacdes estruturais e uma estratégia
de modelos rivais.

Palavras-Chave Usabilidade, confianga, leildes por Internet, arremates online, satisfagao.

Rbstract Usability has been considered as a key variable that allows trust development in online environments. However, the relationship between these
concepts has not been studied in depth to realize if the effect is direct or mediated. In this context, it is proposed that the perceived usability affects trust
not in a direct way but considering the role of satisfaction as a mediator. This study considers the specific context of Internet auctions that represents a
growing services market through Internet in Latin America. After testing the unidimensionality, reliability and validity of the measurement scales, hypotheses
were tested using a structural equation modeling, a rival models Strategy and a multi-sample analysis.

keywords Usavility, trust, internet auctions, online auctions, satisfaction.
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INTRODUCCION

A fines de la década del 90, los sistemas de subastas
(o remates) online generaron una revolucion en la
forma de realizar transacciones a través de Internet,
permitiendo que las distancias y fronteras geografi-
cas ya no sean un impedimento para que una per-
sona se transforme en un comprador o vendedor de
bienes y servicios. De hecho, este tipo de subastas
se ha convertido en una real alternativa al comercio
tradicional por tener la ventaja de permitir acceder
de forma agil, expedita y formal a la oferta de miles
de productos.

Como en otras areas del comercio electronico, la
confianza cumple un rol fundamental en el éxito de
éstos sitios web. Incluso, cobra mayor relevancia por el
hecho que las transacciones se llevan a cabo con una
persona que es desconocida. Por esta razon, los sitios
de remates por Internet han centrado sus esfuerzos en
desarrollar procedimientos para que las transacciones se
realicen de manera mas confiable (FAN, TAN y WHINS-
TON, 2005), de tal manera que neutralicen cualquier
intencién de comportamiento oportunista por parte de
los participantes (HU y otros, 2004). En concreto, han
implementado por ejemplo, los servicios anti-fraude
(débito online y servicios de garantia) (ANTONY, LIN
y XU, 2006) y los sistemas de informacién dirigidos a
dar a conocer la reputacion de los usuarios (RESNICK
y otros, 2000). Estos ultimos, son los que han cobra-
do mayor relevancia (KOUFARIS y HAMPTON-SOSA,
2004), debido a que, como se ha podido constatar,
afectan el precio final del producto e incluso el éxito
de la transaccion (MELNIK y ALM, 2002).

Pero ademas de estos mecanismos, existen indicios
de que la usabilidad percibida podria ser un factor
relevante de considerar en el momento de aumentar
la confianza hacia los sitios de subastas por Internet.
Esta idea se fundamenta en el hecho que la usabili-
dad percibida ha sido reconocida, en algunos estudios
realizados en otros contextos online, como un factor
relevante para la formacion de confianza (FLAVIAN,
GUINALIU y GURREA, 2006).

Conscientes de que estas relaciones no se han es-
tudiado en este contexto especifico, el presente estudio
analiza empiricamente el rol que cumple la usabilidad
percibida en la generacion de la confianza hacia los
sitios web de subastas. Considerando que la usabilidad
percibida es un reconocido componente de la calidad
del servicio online, en el presente estudio se analiza
el rol que cumple la satisfaccion como variable me-
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diadora en esta relacion. Para cumplir este propdosito,
a continuacion se realiza un andlisis de la literatura
que soporta el planteamiento de las hipotesis. Luego,
en la metodologia, se presentan los instrumentos de
medicion, los datos de la muestra y los analisis de uni-
dimensionalidad, fiabilidad y validez de los construc-
tos utilizados. Posteriormente, se contrasta el modelo
tedrico por medio de ecuaciones estructurales y se
compara con diferentes modelos rivales que permiten
contrastar la hipotesis expuesta en este estudio. Al final
del articulo se presentan las conclusiones y la discusion
de los resultados.

ANTECEDENTES

Los sitios de subastas online se pueden clasificar, jun-
to a los foros y a las salas de chat, en la modalidad de
C2C (consumer to consumer), es decir, como aquellas
interacciones o transacciones via Internet que se ge-
neran entre dos personas o usuarios finales (JONES y
LEONARD, 2008).

Por sus caracteristicas, las transacciones realiza-
das a través de los sitios de subastas online presentan
mayores niveles de incertidumbre que las realizadas
a través de los sistemas convencionales (CHEEMA y
otros, 2005; DEWALLY y EDERINGTON, 2006). Esto se
debe a la naturaleza interpersonal de las transacciones
y a la asimetria de informacién que se presenta entre
los compradores y vendedores que participan en las
subastas (ANTONY, LIN y XU, 2006). Normalmente
el envio de los productos ocurre una vez que se ha
realizado el pago (LUCKING-REILEY, 2000), siendo
muy dificil para el comprador revisar el producto
antes de la compra. Ademas de lo anterior, no existe
un respaldo tangible del cumplimiento de la contra-
parte (LI, SRINIVASAN y SUN, 2009), por lo que los
compradores estin obligados a asumir algunos riesgos
adicionales, situandolos en una posicion de desventaja
frente al vendedor.

El funcionamiento de los portales de remates on-
line se basa fundamentalmente en la inscripcion de
los usuarios en los registros del sitio web, proveyendo
algin tipo de identificacion tnica del pais de origen
(ID de identidad nacional) y una posterior verificacion
de datos (control que eventualmente podria no reali-
zarse). Estos usuarios tienen la posibilidad de actuar
como compradores o vendedores de los articulos (que
se clasifican en categorias dentro de los sitios web), uti-
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lizando la plataforma del proveedor en un contexto de
relativa confidencialidad (principalmente para evitar
que una vez realizado el contacto, las transacciones
se realicen por medio de otro canal). Asi, las com-
panias de subastas online actian como mediadores
de la transaccion, no asumiendo responsabilidad por
los productos ofrecidos, ni por la informacioén o los
procesos de venta que realizan sus usuarios (LI, SRI-
NIVASAN y SUN, 2009).

En Latinoamérica, pese a la existencia de algunos
proveedores locales en cada uno de los paises de la
zona, la oferta de servicio de subastas online estuvo
dominada por dos grandes proveedores, como son Mer-
cado Libre y DeRemate. Desde Agosto de 2008, cuan-
do adquiri6 a DeRemate, Mercado Libre se transformé
en el lider indiscutido del mercado latinoamericano,
con operaciones en 12 paises y con una estructura de
propiedad que incluye a grandes grupos econémicos
a nivel mundial. Lo anterior, ha generado una red de
uso compartido entre los distintos paises de Latinoa-
mérica, permitiendo aumentar progresivamente el nivel
de transacciones en la region.

Confianza

Se ha considerado la confianza en la literatura acadé-
mica como uno de los constructos claves en el marke-
ting relacional (DONEY y CANNON, 1997). Una defi-
nicién que se ha aceptado en el contexto del comercio
electronico (ROY, DEWIT y AUBERT, 2001; JONES y
LEONARD, 2008) sefiala que la confianza “es la buena
voluntad de una parte, de ser vulnerable a las acciones
de otra parte, basado en la esperanza de que la otra
parte desempefard una accion importante para quien
confia, sin importar la habilidad de monitoreo o control
sobre esa otra parte” (MAYER, DAVIS y SHOORMAN,
1995, p.712, traduccién nuestra).

A pesar que la confianza se manifiesta de manera
similar tanto en el contexto convencional como online
(KRACHER, CORRITONE y WIEDENBECK, 2005), se ha
reconocido que tiene una relevancia mucho mayor en
un ambiente online. Esto se debe a que las transaccio-
nes se desarrollan en un medio mas incierto, donde
existe una distancia fisica, desconocimiento entre las
partes y falta de contacto con una interfaz humana
(URBAN, SULTAN y QUALLS, 2000; PAVLOU, 2003).

Considerando esto ultimo, en la literatura se ha
acunado el concepto e-trust para referirse a la confianza
depositada en los proveedores de servicios por Inter-
net. En concreto, ésta se considera como una creencia
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que permite a los consumidores ser vulnerables a los
proveedores de Internet, luego de tomar en cuenta las
caracteristicas de estos Gltimos. Esta e-frust, surge como
un medio para asumir y disminuir el riesgo percibido
(PAVLOU, 2003), influyendo en el comportamiento y
en la lealtad de las personas hacia un determinado sitio
web (CASALO, FLAVIAN y GUINALIU, 2007).

La confianza se hace necesaria en este contexto
de mayor incertidumbre, permitiendo hacer frente a
situaciones de riesgo donde los contratos y garantias
estan ausentes o son complejos de realizar (GRAZIOLI
y JARVENPAA, 2000), y donde ademads, se genera un
escenario ideal para que aquellas personas oportunis-
tas puedan utilizar las asimetrias de informacién para
generar situaciones de provecho frente a su contraparte
(HU y otros, 2004).

Usabilidad Percibida

Debido a los notables cambios que han experimen-
tado las tecnologias de informacién y sobre todo al
crecimiento exponencial que ha tenido Internet es-
tos Gltimos anos, los estudios sobre usabilidad se han
centrado fundamentalmente en los servicios via web
(AGARWAL y VENKATESH, 2002). Ante estos cambios,
que incluyen un aumento en términos de cantidad,
diversidad y roles de los usuarios, la usabilidad pasé
de ser un concepto netamente técnico a uno mas
amplio que incluye la interaccion y las percepciones
de los usuarios respecto a la plataforma que utilizan
(BARNES y VIDGEN, 2002).

Actualmente, diversos autores conceptualizan la
usabilidad desde una perspectiva aplicada, conside-
randola como el esfuerzo requerido por parte de un
usuario para utilizar un sistema computacional (CASA-
LO, FLAVIAN y GUINALIU, 2007) o como un atributo
componente de la calidad que permite al usuario el
facil manejo de un sistema (NIELSEN, 2003).

Se ha considerado que la usabilidad es un factor
clave para el éxito de las empresas que operan a tra-
vés de Internet (PALMER, 2002). De hecho, un buen
nivel de usabilidad es una herramienta efectiva que
permite sobrellevar uno de los problemas basicos que
se presentan en los ambientes online, que es la falta
de un empleado o persona con quien interactuar por
parte del proveedor (LOONAM y O’LOUGHLIN, 2008).
Ademas, permite reducir los errores, aumentar la pre-
cision en la navegacion, incrementar el uso y proveer
una mejor percepcion de la imagen grifica del sitio
web (NIELSEN, 2000).
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En el caso particular de los sitios web de subas-
tas, debido a que la interaccion entre el cliente y el
proveedor se realiza online, la usabilidad percibida
cobra una especial relevancia, transformiandose en
una herramienta fundamental para que el usuario
tangibilice al proveedor y los servicios que se ofrecen
a través de la web (FOGG y otros, 2002). Ademas,
como los sistemas de navegacion, inscripcion y com-
pra son mas complejos que en otros servicios web, es
de vital importancia lograr un facil entendimiento y
familiarizacién con las opciones y servicios ofrecidos
en el portal. Desde esta perspectiva, la medicion de
la usabilidad se deberfa basar en la experiencia de
uso por parte del cliente, enfocindose en la interface
y en el entendimiento de la web (ZVIRAN, GLEZER
y AVNI, 2000).

Relacion usabilidad-confianza
Una de las formas mas efectivas de reducir la incerti-
dumbre es entregando informacién de una manera clara
y precisa, de esta forma, un buen nivel de usabilidad
es un medio para cumplir este objetivo en el contexto
de las relaciones online (AGRIAWAN y THAKUR, 2008).
Son multiples los antecedentes que sefhalan la
existencia de una relacion directa de influencia de la
usabilidad sobre la confianza en ambientes basados
en Internet. En este marco, Koufaris y Hampton-Sosa
(2004) encontraron un efecto significativo entre estas
variables en las etapas iniciales de formacién de con-
fianza. También, en un contexto mas amplio, no espe-
cificando el tiempo de la relacion, otros estudios han
demostrado que esta relacion es significativa y directa
(KIM y AHN, 2007; AGRIAWAN y THAKUR, 2008).
Ademas, la facilidad de uso, que es comunmente
utilizada como sinénimo de la usabilidad percibida al
ser uno de sus componentes mas prominentes, se ha
considerado como uno de los aspectos mads impor-
tantes de la apariencia del sitio web, y consecuente-
mente como una senal de preocupacion para ayudar
a los usuarios a entender el funcionamiento de los
sistemas online, generando posteriormente confianza
hacia esos sistemas (GEFEN, KARAHANNA y STRAUB,
2003). En la misma linea, estudios mas recientes, han
reconocido la relacién directa que existe en la facilidad
de uso para lograr la confianza tanto en los ambien-
tes tradicionales basados en Internet (TUNG vy otros,
2009), como en los sitios especialmente disenados
para accederse por medio de dispositivos méviles
(LI y YEH, 2010).
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FORMULACION DE HIPOTESIS

La usabilidad percibida se ha considerado reiterada-
mente como un componente de la calidad del servi-
cio online (BARNES y VIDGEN, 2002; YANG y FANG,
2004; LOONAM y O’LOUGHLIN, 2008). La calidad del
servicio, a su vez, se relaciona de manera directa con
la satisfaccion, siendo uno de sus principales determi-
nantes, incluso en las relaciones basadas en el uso de
sitios Web (ZBOJA y VOORHES, 2006). De esta forma,
se espera que los componentes de la calidad del servicio
posean también una relacién directa con la satisfaccion
y que de esta forma puedan afectar a constructos que
son determinados por ésta.

Es relevante sefalar que la relacion usabilidad-
confianza ha sido determinada como positiva y direc-
ta en contextos que carecen de la satisfaccion como
variable presente en el modelo, de esta forma, cobra
relevancia estudiar el potencial rol mediador de ésta
en la relacion antedicha.

Satisfaccion como mediador

En términos generales, la satisfaccion es un estado
afectivo del consumidor producto de la evolucién
global de su relaciéon con un determinado proveedor
(SANZO y otros, 2003). Esta evaluacion global es el
resultado de una comparacion entre las expectati-
vas del consumidor, antes del uso de un producto o
servicio, y el desempeno efectivo en la entrega del
servicio, que se evalia con posterioridad (OLIVER,
1999). En concreto, la satisfaccion es la consecuencia
de la valoracion de una brecha entre dos estimulos:
el resultado y el referente de comparacién (OLIVER,
1997). En esta misma linea, Szymanski y Hise (2000)
consideran que la e-satisfaction es una comparacion
realizada por el usuario en la que intervienen, por
una parte, la experiencia con los servicios ofrecidos
a través de Internet, y por otra, la experiencia que ha
tenido con el comercio tradicional.

Dentro de las principales ventajas de la satistaccion,
es que actiia como un determinante de otros constructos
que son muy relevantes dentro del contexto del marke-
ting relacional, como son por ejemplo, el compromiso
(DIMITRIADES, 20006), la reputacion (SELNES, 1993)
y como se presenta posteriormente, de la confianza.
Estas ventajas, también se encuentran presentes en el
contexto del comercio electréonico (EVANSCHITZKY
y otros, 2004).

Precisamente en este contexto se ha planteado que
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la usabilidad percibida esta fuertemente asociada a la
satisfaccion del usuario (PALMER, 2002). De hecho,
altos niveles de usabilidad favorecen la comprension
de los contenidos y de las tareas disponibles en el
sitio web, influyendo positivamente en el comporta-
miento futuro de los usuarios (CASALO, FLAVIAN y
GUINALIU, 2007). La relacion usabilidad-satisfaccion
ha sido respaldada y reconocida en diversos estudios
(SPILLER y LOHSE, 1998; FLAVIAN, GUINALIU y GU-
RREA, 2000). Entre estos estudios se puede destacar
el realizado por Fu y Salvendy (2002), quienes deter-
minaron que la usabilidad es el principal factor que
contribuye a la satisfaccion, tanto en la navegacion a
través de la web, como en la busqueda de informacion
en Internet. Ademds se puede mencionar el estudio de
Zviran, Glezer y Avni (2000), quienes sefnalaron que
una mejor interfaz de la web, tiene un mejor calce
con los deseos y preferencias de los usuarios, lo que
aumenta su satisfaccion.

Por su parte, se considera que la satisfaccion es
uno los principales antecedentes de la confianza, ya
que reduce la incertidumbre y el riesgo de optar por
alternativas no conocidas por el consumidor (RAVALD
y GRONROOS, 1996). Una experiencia satisfactoria
con el proveedor aumenta los niveles de confianza
y la tendencia a continuar utilizando el producto o
servicio (KIM, FERRIN y RAO, 2003). Si bien, la mayo-
ria de los estudios han sido aplicados al contexto de
las marcas dentro del comercio tradicional (ZBOJA y
VOORHES, 20006), en el contexto del comercio elec-
tronico, diversas investigaciones han confirmado la
existencia de esta relacion. Es asi como, por ejemplo,
los estudios de Walczuch y Lundgren (2004) y Pavlou
(2003) han comprobado que la satisfaccion genera
un efecto positivo sobre la confianza del usuario en
el contexto de los servicios online y de los e-tailer
respectivamente.

Considerando que existe una secuencia logica en
las relaciones de usabilidad-satisfaccion y satisfaccion-
confianza, la relaciéon entre usabilidad y confianza po-
dria no ser directa, como lo indican algunos estudios
previos (ROY, DEWIT y AUBERT, 2001), sino mas bien
indirecta y mediada por la satisfaccién, de esta forma
es posible plantear la siguiente hipotesis, ampliando
su dominio al contexto de los sitios de subastas online:

H: La relacién de influencia de la usabilidad percibida
por los usuarios sobre la confianza hacia los porta-
les de subastas online no es directa, sino indirecta y
mediada por la satisfaccion.
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METODOLOGIA

Sobre la base de la literatura especializada en la ma-
teria, la consulta de expertos y test previos realizados
a los usuarios de pdginas web de remates en Internet,
se construyeron escalas de medida para los conceptos
de usabilidad percibida, satisfaccion y confianza, ase-
gurando de esta manera su validez de contenido. En
concreto, para desarrollar la escala de confianza se con-
sideraron los trabajos de Kumar, Scheer y Steenkamp
(1995), Doney y Cannon (1997) y Roy, Dewit y Aubert
(2001), para usabilidad, las escalas de Roy, Dewit y Au-
bert (2001), Kim, Xu y Koh (2004) y Flavian, Guinaliu
y Gurrea (2000) y para satisfaccion, las escalas de Bro-
ckman (1998), Sharma y Patterson (2000) y Veloutsou,
Daskou y Daskou (2004).

Posteriormente estas escalas fueron depuradas (DE
WULF y ODEKERKEN-SCHRODER, 2003), realizando
4 focus groups de usuarios de los servicios de subastas
online y entrevistas con 4 ejecutivos de diferentes em-
presas de comercio electrénico y de subastas online. En
los focus groups participaron un total de 28 personas, de
las cuales el 64% fueron hombres, el 56% eran profesio-
nales y ejecutivos, el 21% realizaban un trabajo técnico o
manual, 17% estudiaban y el 7% en ese momento estaba
en busca de trabajo. Ademas, el 65% tenia educacion uni-
versitaria, el 25% educacion técnico profesional y el 10%
educacion secundaria. Considerando que estas escalas
fueron construidas a partir de estudios realizados en otros
contextos, tanto los focus groups como las entrevistas,
tuvieron como objetivo readecuar y/o eliminar aquellos
indicadores mas conflictivos o redundantes, definiendo
aquellos que mejor reflejan la confianza, la satisfaccion
y la usabilidad percibida en este contexto de estudio
(ZAICHKOWSKY, 1985; LICHTENSTEIN, NETEMEYER
y BURTON, 1990). Con estos analisis se obtuvieron las
escalas con las cuales se construyo el cuestionario. Las
afirmaciones, debian ser respondidas por medio de una
escala Likert de 7 intervalos (Quadro 1).

El cuestionario final se aplicé por teléfono duran-
te el mes de julio de 2008 en la ciudad de Santiago
de Chile, a personas que alguna vez habian realizado
algin tipo de transaccion a través de un sitio web de
subastas. Para este procedimiento se emple6 el mé-
todo de entrevistas CATI (computer aided telephone
interview), que permite seleccionar de manera aleatoria
el nimero telefénico a contactar (desde una base de
datos que contiene el 70% de los nimeros telefénicos
del pais) y el orden de las preguntas Likert presentadas
a los entrevistados. Sobre un total de 6.300 personas
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Quadro 1 - Escalas de medicion de los constructos

Constructo / item Afirmacion Autores base
Usabilidad

usab1 Este sitio web es facil de usar
usab2 Este sitio web es facil de entender
usab3

Es fécil encontrar la informacion que necesito en este sitio web

Kim, Xu y Koh (2004)
Flavian, Guinaliu y Gurrea (2006)

Flavian, Guinaliu y Gurrea (2006)

Roy, Dewit y Aubert (2001)
Kim, Xu y Koh (2004)
Flavian, Guinaliu y Gurrea (2006)

T e

sat1

Estoy satisfecho con las operaciones que he realizado en este

Brockman (1998)
Sharma y Patterson (2000)

alehic Veloutsou, Daskou y Daskou (2004).
sato En tgrmlno's generales, e§tpy satisfecho con el sistema de Brockman (1998)

funcionamiento de este sitio web
sat3 Este sitio web ha satisfecho mis expectativas Veloutsou, Daskou y Daskou (2004).

il luta confianza
conf2 Este sitio web cumple lo que promete
conf3 Confio en que la operaciones que realizo a través de este sitio

web estan libren de fallas

contactadas y un porcentaje de concrecion de encues-
tas de un 4,6%, se generé una muestra de 292 casos
validos. Los casos atipicos, las respuestas repetidas y
los cuestionarios incompletos fueron controlados. El
tamano de la muestra cumple los requisitos de canti-
dad de encuestados necesarios para el tipo de andlisis
utilizado, con rangos entre 7 y 10 observaciones por
cada item (HAIR y otros, 2005). En particular, la tasa de
observaciones a items es de 32,4 para la muestra total.

En la Tabla 1 se detalla el perfil de la muestra, éste
guarda relacion con hallazgos previos que indican que
quienes realizan transacciones por Internet son funda-
mentalmente hombres, personas de nivel educacional
mis elevado y de mayores ingresos (FLAVIAN, GUI-
NALIU y TORRES, 2000).

Dimensionalidad, Fiabilidad y Validez de las

Escalas
En primer lugar, para realizar el analisis de dimensio-
nalidad de la muestra, se empleo el anilisis factorial
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Realizar operaciones por este sitio web me genera una abso-

Doney y Cannon (1997)

Kumar, Scheer y Steenkamp (1995)
Roy, Dewit y Aubert (2001)

Roy, Dewit y Aubert (2001)

.z

exploratorio (HAIR y otros, 2005). Este andlisis arrojo
tres factores, agrupados en confianza, satisfaccion y
usabilidad, con cargas factoriales adecuadas de cada
item sobre su factor (menor valor = 0,788). Los tres
factores explicaban un 80,9% del total de la varianza,
mostrando ademas valores correctos en el indicador
KMO vy en el test de esfericidad de Bartlett. Con este
proceso, se pudo confirmar la unidimensionalidad
de cada una de las escalas de medida (HAIR y otros,
2005).

Se realiz6 ademas, un analisis factorial confirmato-
rio por medio del método de ecuaciones estructurales.
Considerando las diferentes sub-escalas o variables la-
tentes, se realizo un proceso de mejora por medio de
una estrategia de desarrollo de modelo (HAIR y otros,
2005). Este proceso, consiste en eliminar aquellos in-
dicadores que no contribuyen a lograr un buen ajuste
del modelo propuesto, considerando los tres criterios
propuestos por Joreskog y Sorbom (1993). El primer
criterio, aparta del analisis aquellos indicadores que
tengan una débil condicion de convergencia (£>2,58;
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Tabla 1 - Perfil de la muestra

En %
Masculino 67,1
Femenino 32,9
"
18-24 anos 15,0
25-34 afios 34,8
35-44 afos 30,2
45-54 afos 20,0
T
Primaria o Secundaria oI5|
Técnico o Profesional 21,7
Universitaria 70,0
Postgrado 2,8
T
<US$416 34
US$417/US$750 6,8
US$751/US$1.250 19,2
US$1.251/US$1.666 15,8
US$1.667/US$2.500 17,1
US$2.501/US$3.333 9,6
US$3.333/US$5.000 15,6
>US$5.000 11,6
TR
Profesionales y Ejecutivos 51,0
Técnicos 13,3
Trabajos Manuales 5,1
Estudiantes 25,2
NS/NR 54

Tabla 2 - Fiabilidad

p=0,0D). El segundo criterio, elimina aquellos indicado-
res que no son sustanciales (A>0,5). Por Gltimo, el tercer
criterio elimina aquellos indicadores que son menos
explicados por el factor que los representa (R*>0,3).

Considerando estos criterios no fue necesario eli-
minar indicadores. Los ajustes del modelo resultaron
satisfactorios: x2(g.1)=45,750(24) p=0,001; NFI=0,975;
IF1=0,988; CFI1=0,988; GFI1=0,969; RMSEA=0,056; Nor-
med %2=1,90.

Posteriormente, la fiabilidad de las escalas de me-
dida, se comprobé por medio de tres test independien-
tes: Alfa de Cronbach (CRONBACH, 1951), Fiabilidad
Compuesta del Constructo (JORESKOG, 1971) y Anilisis
de la Varianza Extraida (AVE) (FORNELL y LARCKER,
1981). En todos los casos las escalas superaron los va-
lores minimos establecidos por estos test (0,7; 0,7; 0,5
respectivamente) y por lo tanto, se puede garantizar
el buen grado de fiabilidad que tienen cada una de
ellas (Tabla 2).

Finalmente, se analiz6 la validez convergente y
la validez discriminante de los constructos. La va-
lidez convergente se confirmé al observar que en
las tres escalas, los coeficientes estandarizados del
modelo confirmatorio eran, en todos los casos, es-
tadisticamente significativos al 0,01 y mayores a 0,5
(BAGOZZI y YI, 1988). Por su parte, la validez dis-
criminante se confirmé a través de dos procedimien-
tos: el test de diferencias Chi-cuadrado y el test del
intervalo de confianza (BAGOZZI, 1981; ANDERSON
y GERBING, 1988). El primero de ellos consiste en
comparar la Chi-cuadrado entre el modelo resultante
del analisis factorial confirmatorio y diferentes mo-
delos alternativos en el que dos de sus dimensiones
presentan una perfecta correlacion. El segundo test,
indica que existe validez discriminante entre dos va-
riables latentes cuando en los intervalos de confian-
za resultantes de estimar la correlacion entre ambas
variables latentes no se encuentra incluido el valor
1,0. En todos los casos estudiados, se cumplieron
las condiciones expuestas, pudiendo verificar ambos
tipos de validez (Tabla 3).

Alfa de Cronbach 0,83
Fiabilidad compuesta del constructo 0,76
Andlisis de la varianza extraida 0,52
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0,92 0,89
0,84 0,81
0,64 0,59
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RESULTADOS

La hipotesis planteada fue testeada utilizando un mode-
lo de ecuaciones estructurales (BAGOZZI, 1981) y una
estrategia de modelos rivales para contrastar el efecto
directo versus el indirecto.

En primer lugar, los indices de ajuste del mo-
delo principal, donde se consideran las relaciones
usabilidad-satisfaccion y satisfaccion-confianza, supe-
ran ampliamente los valores exigidos (HAIR y otros,
2005): NFI=0,975; IFI=0,988; CFI1=0,988; GFI=0,9068;
RMSEA=0,054; Normed x2=1,845.

Al presentar el modelo coeficientes estandarizados
significativos y mayores a cero, se puede afirmar que
la usabilidad percibida afecta de manera positiva y di-
recta a la satisfaccion hacia los sitios web de subastas
y, a su vez, la satisfaccion afecta de manera positiva y
directa a la confianza depositada por el usuario en este
tipo de sitios web (Figura 1), siendo coherentes con lo
expuesto en el marco tedrico respecto de la determi-
nacion entre estas variables.

Posteriormente, a través del analisis de modelos
rivales (BLOEMER y ODEKERKEN-SCHRODER, 2003)
y siguiendo los requisitos propuestos por Morgan y
Hunt (1994), se testearon los posibles modelos alter-
nativos, con el fin de verificar que la satisfaccion es
una variable mediadora entre la usabilidad percibida
y la confianza. En este caso, el modelo propuesto
se compar6é con dos modelos rivales posibles, que
permiten comparar la accién directa e indirecta de

Tabla 3 - Validez convergente y discriminante

Validez Convergente

la usabilidad sobre la confianza en el contexto de
estudio (Figura 2).

En el primer caso, se consider6 la influencia directa
de la usabilidad percibida sobre la confianza (Modelo
A). Los ajustes de este modelo alternativo resultaron
considerablemente mas deficientes (CFI=0,898; RM-
SEA=0,159; Normed %2=8,366) y la variable confian-
za fue explicada en un menor nivel (R*=0,42 versus
R*=0,38).

En el segundo caso, se consideré una influencia
de la usabilidad percibida sobre la confianza y sobre la
satisfaccion (Modelo B). Si bien los ajustes del modelo
alternativo fueron iguales o levemente peores a los del
modelo propuesto (CFI=0,988; RMSEA=0,056; Normed
%*=1,899), en este caso la relacion usabilidad-confianza
resulto no significativa, lo que permite concluir que el
modelo propuesto en este estudio presenta una mejor
parsimonia.

Lo anterior, sumado al hecho que existe un efecto
indirecto significativo y positivo de la usabilidad sobre
la confianza (coeficiente estandarizado de la relacion
indirecta=0,46), muestran que la satisfaccion es un factor
mediador clave en la relacion entre estas dos variables,
permitiendo corroborar lo propuesto en la hipotesis
propuesta. Vale mencionar que el modelo estudiado
cumple las condiciones de mediacién propuestas por
Baron y Kenny (1986), donde por una parte, la relacion
usabilidad-satisfaccion es significativa al igual que la
relacion satisfaccion-confianza, y por otra parte, una
vez que estas relaciones estdn presentes en el modelo,

Validez Discriminante

COeficigntes Pares de Constructos Test de Diferencias Intervglos de
Estandarizados %2 (df) Confianza

Conf1 0,867* CONF-SAT 211,140(1)* 0,565;0,729
Conf2 0,869* CONF-USAB 271,694(1)* 0,386;0,594
Conf3 0,639* SAT-USAB 233,963(1)* 0,645;0,781
Sat1 0,878*
Sat2 0,950*
Sat3 0,827*
Usab1 0,841*
Usab2 0,925*
Usab3 0,796

Nota: *Coeficientes significativos al 0.01
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la relacion directa entre usabilidad y confianza presen-
ta valores no significativos. Bajo éstas condiciones, la
relacion de mediacion de la satisfaccion puede ser cla-
sificada como mediacién solo-indirecta (ZHAO, LYNCH
y CHEN, 2010).

CONCLUSION y DISCUSION

Considerando los resultados, se puede concluir que el
principal aporte de este estudio estd dado por el esta-
blecimiento de la mediacién en una relacion previa-
mente discutida como directa en la literatura.

En particular, se comprueba empiricamente que
el efecto de influencia de la usabilidad percibida so-
bre la confianza es indirecto y mediado por la satis-
faccion en el contexto de los sitios web de subastas.
Este hecho se reafirma con el contraste de modelos
rivales, donde se puede apreciar que: a) el efecto
directo de la usabilidad sobre la confianza no es
significativo, b) se generan como resultado modelos
alternativos pobremente explicados y ¢) existe un
efecto indirecto significativo entre la usabilidad y la
confianza. Lo anterior, muestra un resultado distinto
a lo habitualmente desarrollado en el estudio de la
usabilidad y su relacion con la confianza, siendo un
resultado nuevo en la investigacion de las relaciones
online'y mas ain en el contexto de las subastas por

Figura 1 — Modelo estructural

=N

0,84

A
Eans

0,80*

USAB

iy

0,71*

Nota: *Coeficientes significativos al 0.01
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Internet, donde existe una falta de material teérico
y empirico.

Ademas de lo anterior, es necesario mencionar, que
las relaciones analizadas en este estudio se probaron
en los sitios de subastas online, contexto en el que no
se habian explorado anteriormente. Del mismo modo
es posible destacar el hecho que se haya realizado en
el contexto de un pais Latinoamericano, donde existe
escasa evidencia empirica en esta area de estudio.

Considerando los resultados presentados por este
estudio, se podria desprender que para lograr la con-
flanza de sus clientes, los administradores de los sitios
de subastas online deberian poner especial atencion en
los factores que ayudan a percibir una mayor usabili-
dad de su sitio web de remates. En concreto, la gestion
deberia centrarse en disponer de un sistema con una
estructura totalmente entendible por el usuario, con
funcionalidades y contenidos disponibles y ficiles de
encontrar. Ademds, el uso de las aplicaciones debe ser
sencillo, incluso para usuarios nuevos, contando con
formas simplificadas para llevar a cabo las ofertas y
ventas dentro del sitio. Otras caracteristicas deseables,
incluyen que el sitio web funcione de manera ripida
(tanto en la navegacion, como en los sistemas de bus-
queda internos), que el usuario tenga la capacidad de
controlar todo lo que hace y, que en todo momento,
tenga una nocion clara de qué hacer y del lugar en que
se encuentra dentro de la pagina web. Todo lo anterior,
repercutird en un incremento de la satisfaccion, que a

e

0,65 9.87*
) /
— CONF  <osr> -
] conf2
0,64*
T Al onf3
Re=0,42
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su vez permitird alcanzar un mayor nivel de confianza
de los usuarios. Sin embargo, el efecto de la usabilidad
estard diluido en su influencia sobre la satisfaccion,
debido a que existen otros componentes de la calidad
del servicio que estardn actuando sobre ésta de una
manera simultinea.

Asimismo, el presente estudio abre la puerta a la
discusion y analisis de otros componentes de la calidad
de servicio en ambientes onliney su posterior influencia
sobre importantes constructos del marketing relacional.
Como antedicho, los componentes de la calidad del
servicio (que pueden variar en un tipo de sitio web a
otro), como la seguridad percibida, la exactitud y otros,
debieran necesariamente tener una relacion directa
con la satisfaccion, lo que genera espacios a futuras
investigaciones para plantear y probar los caminos de
determinacion que nacen desde estas variables.

Las limitaciones de este estudio se enmarcan en el
acotado marco de accion, que involucra una muestra

Figura 2 — Modelos rivales

" E

usab2

=

USAB

sat2 / SAT
usab2 USAB
/ N
~N
~N
~N
sat2 / SAT
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en un determinado pais (Chile) y en un determinado
tipo de servicio web, sin embargo, como antedicho, no
es el objetivo de esta investigacion el ser exhaustivo,
sino mas bien, demostrar que las relaciones entre los
constructos en los ambientes online estin lejos de ser
completamente cubiertas, y en especial que los facto-
res clave deben ser estudiados inicialmente de manera
aislada para posteriormente realizar generalizaciones,
de manera de entender con la debida profundidad la
naturaleza de las relaciones entre los constructos.
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