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WEB 2.0: TYPOLOGY OF USERS AND DIFFERENCES IN THE
DEGREE OF TRUST AND SATISFACTION

ABSTRACT

The evolution of the Web called 1.0 towards the Web 2.0 as a new technological virtual era in
which nowadays we are, has meant that the Internet has been established as a tool that
promotes collaboration and exchange of information between the individuals, based on user
communities and a range of special services such as social networks, blogs, wikis or
folksonomias. After a study to the Internet users, raised a typology of 2.0 users from their
level of participation in Web 2.0 tools, defining the profile of each response to socio-
demographic characteristics, use and purchase on the Internet, personality and site visits
social web. Then we analyze the differences between each type of user Web 2.0 and its degree

of confidence and satisfaction with the Internet.
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RESUMEN

La evolucién de la denominada Web 1.0 hacia la Web 2.0 como nueva era tecnoldgico-virtual
en la que actualmente nos encontramos, ha supuesto que Internet se haya constituido como
una herramienta que fomenta la colaboracion y el intercambio 4gil de informacion entre los
individuos, basada en comunidades de usuarios y una gama especial de servicios, como las
redes sociales, los blogs, los wikis o las folksonomias. Tras un estudio realizado a individuos
familiarizados con Internet, planteamos una tipologia de usuarios 2.0 a partir de su nivel de
participacion en herramientas Web 2.0, definiendo el perfil de cada uno atendiendo a
caracteristicas sociodemogréficas, uso y compra en Internet, personalidad y visitas a sitios
web sociales. Posteriormente analizamos las diferencias existentes entre cada tipo de usuario
Web 2.0 y su grado de confianza y satisfaccidn con Internet.
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1. INTRODUCCION Y OBJETIVOS

La aparicion de la Web 2.0 o Web Social ha supuesto una nueva era tecnoldgica-virtual,

ademds de permitir que la Red sea utilizada como instrumento de informacién y canal de

venta, estd desarrollando nuevas aplicaciones que facilitan la interaccion entre sus usuarios. El
nacimiento de la Web 2.0 viene marcado por la aparicién de determinadas herramientas de
comunicacion entre los internautas, tales como los blogs, chats, foros y sitios de redes

sociales que promueven una mayor participacion. Esto proporciona beneficios emocionales y

practicos para los consumidores (Jaffray, 2007) y, como explica Riegner (2007), a su vez

estas participaciones presentan grandes implicaciones comerciales, pues los consumidores
ejercen una grande y cada vez mayor influencia sobre los productos y mas concretamente
sobre las estrategias aplicadas para la venta de los mismos.

En este trabajo se va a profundizar en el estudio del tramado conceptual que encierra la

filosofia de este nuevo contexto social virtual, buscando varios objetivos:

(1) En primer lugar pretendemos establecer una tipologia de usuarios Web 2.0 -o usuarios 2.0-
en funcion de su participacion en herramientas sociales.

(2) El segundo objetivo que pretendemos alcanzar con esta investigacion consiste en definir el
perfil de los distintos usuarios 2.0, atendiendo a aspectos sociodemograficos (sexo y
edad), frecuencia y duracién de acceso a Internet, lugar habitual desde el que accede,
realizacion de compras online, participacion en subastas (comprando o vendiendo), gasto
medio en compras realizadas mediante Internet, paginas Web 2.0 visitadas (diferenciando
entre blogs, herramientas sociales, padginas para compartir archivos y otras aplicaciones
Web 2.0) y personalidad del individuo atendiendo a su grado de extroversion.

(3) El tercer y ultimo objetivo de este estudio es analizar las posibles diferencias entre los
grupos obtenidos en términos de su confianza y satisfaccion hacia el medio Internet.

Partiendo de estos objetivos se ha desarrollado una investigacion dirigida a identificar perfiles

de usuarios familiarizados con Internet permitiéndonos obtener unos resultados sobre la

relacion existente entre la confianza y satisfaccion del usuario ante el medio Internet y su
predisposicion al uso de las herramientas Web 2.0. En el segundo epigrafe de esta
investigacion se recoge una revision de la literatura y las principales aportaciones en relacion

a la Web 2.0, concretamente sus principios, pilares y filosofia, asi como un intento de

aproximarnos al concepto de usuario 2.0. El tercer punto engloba el planteamiento

metodoldgico seguido para la elaboracion y desarrollo de este estudio. El penultimo apartado
se centra en la descripcion de los principales resultados obtenidos. Finalmente, el quinto

epigrafe recoge las principales conclusiones del estudio y futuras lineas de investigacion.



2. FUNDAMENTOS TEORICOS

2.1. Concepto y naturaleza de la Web 2.0

Una definicion uniforme del término Web 2.0 resulta complicado obtener puesto que, a dia de
hoy, se considera un vocablo relativamente nuevo que engloba una multitud y variedad de
servicios que comparten una misma filosofia y unos mismos principios. O’Reilly (2005)
define la Web 2.0 como un conjunto de servicios tales como blogs, wikis, folksonomias o
redes sociales, que se basan en comunidades de usuarios que intercambian informacion de
manera agil y frecuente. Anderson (2007) agrupa los servicios anteriormente mencionados y
explica que contribuyen a crear una Web mads social donde todo el mundo es capaz de afiadir
y modificar contenidos. Constantinides y Fountain (2008) consideran que la también llamada
Web Social constituye un conjunto de aplicaciones online interactivas y de codigo abierto, en
las que el usuario intercambia conocimientos y experiencias y acumula un importante poder
de mercado por su influencia en los negocios y procesos sociales. La Web 2.0 permite la
creacion de redes informales que facilitan el flujo de ideas y conocimientos permitiendo, por
lo tanto, la generacion de nuevos contenidos. En definitiva, podriamos definir brevemente la
Web 2.0 como el conjunto de servicios y herramientas de Internet que se sustentan en una
base de datos, en la cual el internauta puede editar su contenido (Ribes, 2007).

Segun se indica en el cuadro 1, Cobo y Pardo (2007) proponen una clasificacién de la Web

2.0 estableciendo cuatro lineas o pilares fundamentales.



Cuadro 1. Lineas principales de la Web 2.0

Redes sociales
(Social
Networking)

Herramientas disefiadas para la creacion de sitios que faciliten y promuevan
la formacién de espacios de intercambio social y comunidades (e.g. Second
Life, My Space).

Contenidos
generados por
el usuario
(User Generate
Contents)

Informacién originada por cualquier internauta en espacios virtuales,
mediante herramientas que permiten la lectura y escritura online, asi como
su distribucién e intercambio. Como herramientas que permiten generar
contenidos, podriamos destacar: (a) softwares de weblogs (blogware), en el
que se incluyen los sistemas de gestién de contenidos disefiados para crear y
administrar  blogs (e.g. www.blogger.com); (b) los Blogging son
herramientas que mejoran el uso de los blogs: lectores, organizadores,
aplicaciones que permiten etiquetar, buscar, difundir, optimizar,
indexar,...(e.g. bloglines.com); (c) CMS o Sistemas de Gestion de
Contenidos, los cuales permiten modificar la informacién desde cualquier
dispositivo conectado a Internet (e.g., www.joomla.org); (d) wikis es una
herramienta que permite modificar o ampliar los contenidos publicados por
otro usuario (e.g. http://www.wikipedia.org); (e) procesadores de textos en
linea permiten acceder desde cualquier ordenador conectado y editar,
formatear y compartir documentos (e.g. http://docs.google.com); (f) hojas
de célculo en linea (e.g. http://spreadsheets.google.com); (g) plataformas
para almacenar, publicar, compartir y editar fotografias digitales (e.g.
www.flickr.com); (g) herramientas que permiten facilitar el acceso, edicion,
organizacién y busqueda de materiales multimedia -audio y video- (e.g.
www.youtube.com); (h) calendario/agendas virtuales que simplifican la
planificacién de una persona o comunidad (e.g. http://calendar.google.com);
(1) herramientas para la presentacion de diapositivas que facilitan la
elaboracion, publicacion y distribucion de las presentaciones (e.g.
www.slide.com).

Organizacion
Social e
Inteligente de
la Informacion

Herramientas y recursos que facilitan clasificar, etiquetar, jerarquizar y
ordenar la informacién (e.g. http://del.icio.us).

La sindicacién de contenidos es una forma de distribuir y compartir la
informacién que se incluye en un sitio web de manera que otros sitios
puedan incorporar esos contenidos y los infernautas accedan a ellos de
forma facil y rapida, pudiendo discriminar entre la gran cantidad de
informacién que se recibe (Arroyo, 2007). Los mds populares son RSS,
Atom, RDF, OPML.

El tagging o etiquetado permite a los internautas clasificar los contenidos,
asigndndoles palabras clave denominas etiquetas o tags (Arroyo, 2007). La
Jolksonomia es un sistema de clasificacion grupal que permite la taxonomia
social u organizacién de la informacion de manera colectiva, basada en la
colaboracion de las personas que cooperan a través de ordenar contenidos
mediante tags, y en el que las categorias usadas no obedecen a una légica
jerdrquica sino a las decisiones de etiquetado de los usuarios.

Aplicaciones y
servicios
(mashup).

Aplicaciones que permiten mezclar recursos de webs diferentes para obtener
lo mejor de cada una de ellas y ofrecer servicios de valor afiadido al usuario
(e.g. el sitio web Panoramio utiliza Google Maps para localizar
geogréficamente las fotografias almacenadas por los usuarios).

La diferencia entre los sitios tradicionales y la Web 2.0 estriba en que en los primeros los

individuos o las organizaciones sé6lo ofrecian informacién sobre ellos mismos y sus




actividades (comunicaciéon de arriba abajo) (Arroyo, 2007), sin embargo, en la Web 2.0
aumentan los canales de comunicacion, que fluye en dos sentidos: de abajo a arriba y de
arriba abajo. Como comentaba O’Reilly (2005), una verdadera aplicacion Web 2.0 es aquella
que mejora mientras mds personas la usan. Por lo tanto, la clave estd en el conjunto de
usuarios y en la buisqueda del equilibrio entre los intereses personales y los bienes publicos
(Melucci, 2001).

Rheingold (2002) postula que la convergencia de tecnologias tiene profundas repercusiones
de cardcter social porque las personas utilizan herramientas que les permiten adoptar nuevos
formatos de interaccion, coordinacién y cooperacion. Las nuevas formas de interaccidon
posibilitadas por las tecnologias favorecen el intercambio de conocimiento colectivo y la
construccion de un capital social, que se genera cuando se comparten las redes sociales, la
confianza, la reciprocidad, las normas y valores para promover la colaboracién y la
cooperacion entre las personas (Rheingold, 2005). Todo esto es lo que define O’Reilly (2005)
como arquitectura de la participacion, la cual supone una nueva forma de crear los sitios web
para permitir la participacion de todos los usuarios, por tanto, la arquitectura de la

participacion se construye alrededor de los individuos y no de la tecnologia.

2.2. Usuario 2.0: definiciéon de un perfil

El perfil del usuario de Internet ha evolucionado considerablemente con la Web 2.0, mientras
Manchén (2003) explicaba que el usuario medio utilizaba el ordenador como mera
herramienta que le ayudaba a solucionar sus problemas cotidianos, con la aparicién de la Web
2.0 los usuarios son cada vez mas participes de la creacion de contenidos. En esta linea,
Ortega (2007) nos habla de “generacion 2.0”, “perfil 2.0, “actitud 2.0” o “personalidad 2.0.
La relacion del internauta con la forma de utilizar las herramientas 2.0, su actitud es lo que
diferencia al internauta del usuario 2.0. Asi, Ortega (2007), a partir de los estudios de Gacitia
(2005) sobre los modelos de trabajo e-learning, define cuatro modos de interaccién en los
usuarios: pasivo, participativo, cooperativo y colaborativo (figura 1). Segun el autor, el
usuario 2.0 (social) aporta contenidos y comparte y colabora en su desarrollo. Los sitios que
visita pasan a ser espacios de sociabilidad en los que se fomenta la discusion, la opinién y la
colaboracion mutua. La aprobacién social que surge de esta mutua colaboracién nutre esa
tentacion egocéntrica que Rheingold (2002), Rosen (2005) y Rizzolatti y Sinigaglia (2006)
denominan ‘“egoboo”, “egocasting” o ‘“neuronas espejo”’, un sentimiento de satisfacciéon que

obtiene el usuario 2.0 por su participacion y colaboracidn con otros internautas.



Figura 1. Modos de interaccion en los usuarios

INDIVIDUAL SOCIAL
— PASIVO —— PARTICIPATIVO =—— COOPERATIVO =—— COLABORATIVO —P>
> > > >
INFORMA CION CONOCIMIENTO

Fuente: Ortega Santamaria (2007).

Gonzalez (1998) opina que el usuario 2.0 ansia la “democratizacion del conocimiento” y por
lo tanto todas sus actuaciones en la Red se engloban en esa perspectiva, selecciona su propia
musica y probablemente haya completado algun articulo en la Wikipedia (Martinez, 2006).
Un usuario 2.0 conoce las normas establecidas en la Web, es respetuoso con los demads, se
comunica con coherencia (Oretega, 2007) y confia en las novedades que surgen cada dia en la
Web.

Riegner (2007) define cinco segmentos de usuarios de la Web 2.0 en funcién de su grado de
creacion de contenidos web y las compras online que realizan, a los que llama “Online
Insiders”, “Social Clickers”, “Content Kings”, “Everyday Pros” y “Fast Trackers”. Los
usuarios “Online Insiders” son muy activos en la edicién de contenidos web, estdn interesados
en descubrir nuevos productos, comentar sus experiencias y por lo general realizan compras
online a menudo. Los “Social Clickers” se caracterizan por tener una edad temprana, realizan
comunicaciones online habitualmente, tanto como los anteriores, sin embargo, se muestran
mas reticentes a las compras online. El tercer segmento, los “Content Kings”, lo componen
jovenes internautas con gran experiencia en la transferencia de archivos peer-to-peer,
comentarios en foros y chats y sitios web personales. El usuario “Everyday Pros” se
caracteriza por participar habitualmente en la compra online, influyendo incluso en el disefio
de productos, pero no participa en blogs ni sitos web personales. Por ultimo, los “Fast
Trackers” son los que dedican mayor tiempo a recibir informacién y comunicarse que a crear

o modificar contenidos, lo que podria denominarse un usuario mas pasivo.

2.3. Satisfaccion y confianza de los individuos en Internet y en la Web 2.0
Entre los principios en los que se sustenta la Web 2.0 encontramos los relacionados con las

ideas de compartir, mejora continua, usuario como fuente de informacién principal,



aprovechamiento de la inteligencia colectiva y, sobre todo, confianza, lo que ha impulsado al
establecimiento de la actitud 2.0, pasando la tecnologia a un segundo plano (Margaix, 2007).
La concepcion que se tiene de los usuarios ha cambiado. Han pasado de ser meros
consumidores de informacién a ser generadores de contenido. Este cambio es debido al
desarrollo de los principios de confianza radical y aprovechamiento de la inteligencia
colectiva (Margaix, 2007). La confianza radical en el usuario implica fiarse en ellos, en sus
acciones, en el uso que hardn de los servicios, etc. Es la idea que subyace en numerosos
proyectos como el caso de Wikipedia. Si no hay confianza no tiene sentido la existencia de
espacios que se basen en la participacion de los usuarios (Margaix, 2007).

La confianza ha sido considerada como un factor clave en el éxito de las relaciones entre
empresas en el contexto del marketing industrial (Hakansson, 1982) y constituye, junto con el
compromiso y la satisfaccion, uno de los pilares bésicos en los que se sustenta el marketing de
relaciones (Delgado y Munuera, 2002; Flavidn y Guinaliu, 2005). La confianza se considera
un instrumento favorecedor de la continuidad de una relacién (Morgan y Hunt, 1994;
Anderson y Narus, 1990; Dwyer, Schurr y Oh, 1987; Anderson y Barton, 1989; Berry, 1995;
Garcia, Sanzo y Trespalacios, 2004; Bigné y Blesa, 2003), por esto la confianza del individuo
es un factor fundamental en la adopcién de Internet como nuevo canal de comercializacion
(Hoffman, Novak y Peralta, 1999). De hecho, las bajas tasas de conversién en compradores
por parte de los usuarios de Internet (Culnan y Armstrong, 1999) parecen estar relacionadas
con los reducidos niveles de confianza existentes (Korgaonkar y Wolin, 1999; Jarvenpaa,
Tractinsky y Vitale, 2000; Luo, 2002). Algunos investigadores destacan que una mayor
familiaridad en el uso del sitio web favorece una confianza mds elevada hacia el mismo
(Gefen, 2000; Walczuch, Seelen y Lundgren, 2001), asi como un menor temor a la tecnologia
y los antecedentes de la personalidad del consumidor (Ruiz, Izquierdo y Calderén, 2007).
Ademads de la confianza, la satisfaccion en un entorno online es fundamental para lograr el
mantenimiento de una relacién con el mismo. El concepto de satisfaccion implica tanto el
cumplimiento de las expectativas depositadas en el sitio web como un estado afectivo positivo
basado en los resultados obtenidos del mantenimiento de la relacién con dicho sitio (Ganesan,

1994).

3. PLANTEAMIENTO METODOLOGICO
La revision de la literatura realizada nos ha llevado a deducir que un usuario que desarrolla
mds usos con herramientas y aplicaciones Web 2.0 o interactivas confiard con mayor

intensidad en Internet como medio y estard mas satisfecho con el medio virtual. A partir de



esta proposicion general, en este estudio se plantea obtener una tipologia de usuarios en
funcion de su nivel de participacion en las herramientas Web 2.0, definir el perfil de cada uno
atendiendo a caracteristicas sociodemogréficas, uso y compra en Internet, personalidad y
visitas a paginas Web 2.0, para posteriormente determinar posibles diferencias en la confianza
y satisfaccion con el medio Internet.

Para alcanzar estos objetivos se ha desarrollado un estudio de encuesta dirigido a usuarios
familiarizados con el entorno Internet. En la tabla 1 se indica un resumen de la metodologia
empleada. El cuestionario utilizado incluye cuestiones generales y de adopciéon de
herramientas Web 2.0, confianza, satisfaccion y riesgo percibido en Internet medidos a través
de escalas multi-item, asi como datos socio-demogréficos y caracteristicas de personalidad
como la extroversion.

Tabla 1. Ficha técnica del estudio

. .. Usuarios de Internet de la provincia
Universo (Poblacién) p

de Albacete
Tamaiio de la muestra 386
Nivel de confianza 95%
Error de muestreo +5°09%

Técnica de obtencion de

. .l Encuesta personal
informacion

Periodo de trabajo de campo | Abril-Mayo 2008

Procedimiento de Muestreo Por conveniencia
Software informatico SPSS v.15y EQS v.6.1

4. RESULTADOS DEL ESTUDIO

Las técnicas analisticas empleadas en el desarrollo de la investigacion pueden ser agrupadas
en cuatro fases. En primer lugar, para determinar los tipos de usuarios de la Web 2.0,
realizamos un andlisis de conglomerados mediante el nivel de participacién en herramientas
Web 2.0, analizando a su vez la existencia de diferencias significativas entre los clusters y el
perfil sociodemogréfico, uso y compra en Internet, personalidad y visitas a sitios Web 2.0,
para asi lograr definir el perfil de usuarios 2.0, buscando alcanzar con ello los dos primeros
objetivos propuestos en la presente investigacion. Posteriormente, con el fin de conseguir
nuestro tercer y ultimo objetivo, realizamos un andlisis de la validez y fiabilidad de las escalas
utilizadas para medir la confianza y la satisfaccion del usuario ante Internet, para asi analizar
si existen diferencias significativas entre los clusters obtenidos y su grado de confianza y

satisfaccion.



4.1. Analisis cluster. Tipologia de usuarios 2.0

Con el analisis cluster se pretende agrupar a los distintos individuos de la muestra en grupos a

partir de su grado de participacion en las diferentes herramientas Web 2.0. Con dicho andlisis

se han obtenido tres segmentos muy diferenciados, que hemos denominado como usuario 2.0

“embrionario”, “amateur” y “experto”.

* Usuario 2.0 “embrionario”. Realiza un uso exclusivo de creacién/envio de archivos a
través de Internet. Suelen ser mujeres, con edad superior a los 40 afos, cuya frecuencia de
acceso es muy baja (unas pocas veces al mes) y no realizan ninguna compra online de
productos o servicios.

= Usuario 2.0 “amateur”. Se caracteriza por participar en foros y expresar opiniones y
valoraciones sobre productos, comentarios, etc. Tienden a ser mujeres entre 26 y 39 afios,
cuya frecuencia de acceso a Internet es varias veces a la semana desde casa y diariamente
desde el trabajo. Suele emplear en Internet entre 10 y 30 horas de media semanal. En el
ultimo afo ha efectuado menos de 10 compras online de productos o servicios, rondando
el gasto en dichos productos entre 300 y 600 euros anuales, ademas de haber vendido por
medio de una pagina de subastas algin producto en el tltimo afio.

= Usuario 2.0 “experto”. Presenta el perfil mds interactivo, pues realiza envios de mensajes
mediante lista de distribucién, incorpora contenidos en wikis, en su blog y en otros blogs,
y disefia/adapta productos o servicios segun su interés. Suelen ser varones menores de 25
afios, cuya frecuencia de acceso a Internet desde casa es de varias veces al dia. El tiempo
empleado de media en Internet es superior a 30 horas semanales. Caracterizdndose ademas
por haber realizado mas de 10 compras online en el dltimo afio y por comprar y vender a
través de pédginas de subastas, siendo el gasto medio anual en compras online superior a
600 euros.

Al comparar el grupo de usuario 2.0 “experto” y “amateur” con el “embrionario”, se observa

que existen diferencias significativas -al 5% de nivel de significatividad- entre el nimero de

sitios Web 2.0 visitados. Asimismo, se encuentran diferencias significativas menores

-concretamente al 10%- entre el usuario “experto” y el “amateur”, siendo mayor el nimero de

visitas realizadas a sitios Web 2.0 cuanto mayor es el grado de experiencia con la Red. Si

agrupamos los sitios Web 2.0 visitados en blogs, herramientas sociales (redes sociales,
marcadores, comunidades moviles y de acceso, recomendaciones a contenidos, noticias,
wikis,...), paginas para compartir archivos (podcast, compartir fotos, videos,...) y otras
aplicaciones Web 2.0 (aplicaciones en linea, sobre mapas, paginas de inicio personalizadas,

buscadores 2.0 especializados, agregadores, lectores RSS,...), observamos que existen
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diferencias significativas en el nimero de paginas visitadas por el usuario 2.0 “experto” en
cualquier agrupacion mencionada con respecto al usuario “embrionario”. Sin embargo, si lo
comparamos con el usuario “amateur”, esas diferencias son significativas unicamente en el
caso de compartir archivos y otras aplicaciones Web 2.0. Por otra parte, comparando al
usuario “amateur” con el “embrionario”, observamos que soOlo existen diferencias
significativas en lo que respecta al tipo de sitios Web 2.0 que engloba otras aplicaciones.

Por ultimo, empleando en el estudio la escala de personalidad de Goldberg (1992) para
averiguar el grado de extroversidon-introversion del individuo, se han encontrado diferencias
significativas en la personalidad del usuario 2.0 “experto” y el “embrionario”, siendo el
primero mucho més extrovertido que el dltimo.

4.2. Confianza y satisfaccion del usuario Web 2.0

En este epigrafe pretendemos analizar si existen diferencias en el grado de confianza y
satisfaccion entre los distintos tipos de usuarios Web 2.0., para ello, en primer lugar
analizamos la validez y fiabilidad de las escalas de confianza y satisfaccién para,
posteriormente, mediante andlisis de varianzas, observar si existen diferencias significativas
entre los distintos grupos de usuarios.

4.2.1. Analisis de validez y fiabilidad de las escalas de confianza y satisfaccion

La validez de una escala implica que el instrumento utilizado de medida permite cuantificar
aquello que queremos medir y no otro distinto (Sanchez y Sarabia, 1999). Respecto a la
validez, tenemos en consideracion su validez de contenido, convergente y discriminante.

La validez de contenido de la escala se deriva de la adecuacion de la revision bibliogréfica
previamente realizada. Para garantizar este tipo de validez se realiz6 una profunda revision de
las distintas escalas propuestas hasta el momento para los constructos considerados (cuadro
2).

Cuadro 2. Analisis de la validez de contenido

Constructo Fuente

Ganesan (1994), Kumar, Scheer y Steenkamp (1995), Doney y Cannon (1997),
Siguaw, Simpson y Baker (1998), Roy, Dewit y Aubert (2001), Harris y Goode
(2004), Ruiz, Izquierdo y Calderén (2007), Flavidn y Guinaliu (2007),
Camarero y San Martin (2007)

CONFIANZA

Oliver (1980), Oliver y Linda (1981), Churchill y Surprenant (1982), Bearden
y Teel (1983), Oliver y Bearden (1983), Yi (1990), Oliver (1997), Smith y
Barclay (1997), Bhattacherjee (2001), Severt (2002), Janda, Trocchia y
SATISFACCION | Gwinner (2002), Montoya- Weiss, Voss y Grewal (2003), Anderson y
Srinivasan (2003), Flavidn, Guinaliu y Gurrea (2004), Harris y Goode (2004),
Bennett, Hartel y McCollKennedy (2005), Castafieda (2006), Camarero y San
Martin (2007)
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A continuacién, se realizaron diferentes andlisis confirmatorios con el fin de depurar las
escalas de confianza y satisfaccion, asi como valorar la validez y fiabilidad de las mismas. La
depuracion definitiva de las escalas se sustenta en la metodologia de Desarrollo de Modelos
Estructurales (Hair, Anderson, Tatham y Black, 1998; Luque, 2000). Esta técnica consiste en
eliminar aquellos items que incumplan alguno de los tres criterios propuestos por Joreskog y
Sorbom (1993): el criterio de convergencia débil (Steenkamp y Van Trijp, 1991) supone
eliminar los indicadores que no presenten coeficientes de regresion factorial significativos; el
criterio de convergencia fuerte (Steenkamp y Van Trijp, 1991) implica eliminar los
indicadores no sustanciales, es decir, aquellos cuyos coeficientes estandarizados sean menores
a 0,5 (Hildebrant, 1987); por tltimo, proponen eliminar los indicadores que menos aporten a
la explicacion del modelo.

Por tanto, el andlisis de la validez de contenido anteriormente sefialado nos permiti6 realizar
una primera propuesta de escalas. En concreto, la escala utilizada para medir la confianza
quedo conformada por 15 items, y la escala de satisfaccidn por 7 items. Si bien, tras realizar el
mencionado andlisis de depuracion, obtuvimos un modelo cuya escala de confianza esta
compuesta por 3 variables y la escala de satisfaccion por 4 (cuadro 3), medidas a través de

una escala Likert de cinco puntos.

Cuadro 3. Escalas empleadas para medir la confianza y la satisfaccion

Constructo items empleados

Vi1 Creo que los sitios web suelen cumplir los compromisos que asumen

Creo que la informacion ofrecida en los sitios web es sincera y

V2 honesta

CONFIANZA

Los sitios web se caracterizan por su franqueza y transparencia al

V3 . )
ofrecer sus servicios al usuario

V4 | Creo que puedo fiarme de la mayoria de los sitios web

VS5 | Internet cumple mis expectativas

SATISFACCION V6 | La experiencia de usar Internet es satisfactoria

V7 | Estoy satisfecho con los productos/servicios que ofrece Internet

Para contrastar la validez convergente de las escalas propuestas los items deben estar
significativa y fuertemente correlacionados con las variables latentes que miden. Hair et al.
(1998) recomiendan que, ademds de ser significativos, el promedio de las cargas sobre cada
factor sea superior a 0,7. Como podemos observar en la tabla 2, todos los parametros de
ambas escalas son significativos y el promedio de las cargas de las variables es superior a 0,7,

por tanto, goza de validez convergente.
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Para analizar la validez discriminante de las escalas empleamos dos procedimientos: el test
del intervalo de confianza y el test de la varianza extraida. En la tabla 6 observamos que las
escalas gozan de validez discriminante, ya que en los intervalos de confianza para la
correlacion estimada de los factores no se encuentra el 1 (test del intervalo de confianza),
ademads, realizando el test de la varianza extraida, observamos que el AVE de los dos factores
son mayores que el cuadrado de la correlacion (debajo de la diagonal).

En cuanto al analisis de la fiabilidad de las escalas utilizamos el estadistico alpha propuesto
por Cronbach (1951), considerando un umbral de 0,7 (Nunnally, 1978), asi como la fiabilidad
compuesta (IFC) con el mismo umbral, y el test de la varianza extraida, para el cual se
recomiendan valores iguales o superiores a 0,5 (Forner y Larcker, 1981), éste minimo suele
ser muy conservador y es facil encontrar en la literatura ejemplos de escalas aceptadas con
AVE inferiores. En la tabla 2 observamos que el a de Cronbach y el IFC afirman que las
escalas gozan de fiabilidad y que el requisito para el AVE se cumple para la escala de
satisfaccion, aunque para la escala de confianza le falta muy poco y, como ya comentamos
anteriormente, se suelen aceptar escalas con AVE menor a 0,5, por tanto, también posee
fiabilidad.

Con todo lo anterior (tablas 2 y 3), podemos concluir que las escalas utilizadas en nuestro
estudio para medir la confianza y la satisfaccion del individuo en Internet, son vdlidas —tanto
convergente como discriminante- y fiables. Ademds, la bondad de ajuste del modelo es buena,
ya que cumple todos los requisitos, es decir, no posee una > significativa, por tanto, se
rechaza la hipdtesis nula de que la matriz de varianzas estimada coincide con la muestra,
también el SRMR (Standardized RMR) indica que el modelo tiene un buen ajuste, ya que su
valor es inferior al 0,05, y los indices CFI (Comparative Fit Index) y NNFI (Non normed fit

index) son superiores al 0,9.

Tabla 2. Instrumento de medida: fiabilidad y validez convergente

. a de

Factor Indicador | Carga | Valort Cronbach IFC | AVE
\'2! 0,615 9,278

F1 V2 0,803 12,593

(confianza) V3 0,663 10,136 0,754 0,769 | 0.46
V4 0,605 9,103

2 V5 0,833 13,256

(satisfaccién) Vo6 0,754 11,904 0,814 0,799 | 0,57
V7 0,672 10,515

13



Tabla 3. Instrumento de medida: validez discriminante

F1 F2
F1 0,46 [0.16,0.46]
F2 0,09 0,57

Diagonal de la matriz: varianza extraida.
Debajo de la diagonal: correlacién estimada de los factores al cuadrado.
Encima de la diagonal: intervalo de confianza al 95% para la correlacion estimada de los factores.

4.2.2. Diferencias de confianzay satisfaccion entre los distintos tipos de usuarios 2.0

Para averiguar si existen diferencias significativas entre los distintos grupos sobre la
confianza que han afirmado tener sobre Internet, hemos procedido a realizar un ANOVA
(tablas 4 y 5).

Con respecto a la confianza (tabla 4), el test de la diferencia honestamente significativa de
Tukey (Tukey’s HSD) nos muestra que no existen diferencias significativas de las medias, al
5%, entre los distintos tipos de usuarios 2.0 para cualquier item de dicha escala. Sin embargo,
para el item “los sitios web se caracterizan por su franqueza y transparencia al ofrecer sus
servicios al usuario”, la diferencia de las medias de las respuestas entre el usuario “amateur”
y “experto” es significativa al 10%, siendo el usuario “experto” el que posee mds confianza

que el “amateur”.

Tabla 4. Test de comparaciones miltiples para el constructo confianza (Tukey’s HSD)

ftems de la escala Tipo de usuario | Tipo de usuario | Diferencia de Sig.

Web 2.0 (I) Web 2.0 (J) medias (I-]J)
V1. Creo que los sitios web suelen | Experto Embrionario 0,027 0,968
cumplir los compromisos que | Experto Amateur 0,114 0,614
asumen Embrionario Amateur 0,087 0,713
V2. Creo que la informacién | Experto Embrionario 0,123 0,548
ofrecida en los sitios web es sincera | Experto Amateur 0,134 0,533
y honesta Embrionario Amateur 0,011 0,995
V3. Los sitios web se caracterizan | Experto Embrionario 0,083 0,747
por su franqueza y transparencia al | Experto Amateur 0,263** 0,082
ofrecer sus servicios al usuario Embrionario Amateur 0,180 0,241
. Experto Embrionario 0,177 0,401
;j'yoir;?ie?g: Si?sssve%ame de la Experto Amateur 0,139 0,609
Embrionario Amateur -0,038 0,957

**Significativo al 10% (i.e. nivel de confianza del 90%)

Con respecto a la satisfaccién de los distintos grupos de usuarios (tabla 5), para la variable “la
experiencia de usar Internet es satisfactoria”, existe diferencia de medias significativa
superior al 5% entre el usuario 2.0 “amateur” y el “embrionario”, obteniendo un grado de

satisfaccion mds elevado por parte del usuario “amateur”.
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Tabla 5. Test de comparaciones miiltiples para el constructo satisfaccion (Tukey’s HSD)

ftems de la escala Tipo de usuario | Tipo de usuario | Diferencia de Sig.
Web 2.0 (I) Web 2.0 (J) medias (I-J)

el Internet cumple mis Experto Embrionario -0,020 0,980
expectativas Experto Amateur -0,221 0,109

Embrionario Amateur -0,201 0,113
V6. La experiencia de usar Experto Embrionario 0,073 0,748
Internet es satisfactoria Experto Amateur -0,203 0,142

Embrionario Amateur -0,276* 0,014
V7. Estoy satisfecho con los | Experto Embrionario 0,090 0,661
productos/servicios que ofrece | Experto Amateur -0,111 0,576
Internet Embrionario Amateur -0,201 0,119

* Significativo al 5% (i.e. nivel de confianza del 95%)

Los resultados obtenidos con el estudio coinciden con estudios anteriores. Algunos
investigadores destacan que una mayor familiaridad en el uso del sitio web favorece una
confianza mds elevada hacia el mismo (Gefen, 2000; Walczuch et al., 2001) y los
antecedentes de la personalidad del consumidor (Ruiz et al., 2007). El grado de uso de la Red
genera la facilidad o dificultad de establecer con quién o con qué un consumidor puede
establecer relaciones de confianza. La imposibilidad de observar a la otra parte fisicamente y
la existencia de actuaciones de mala fe (virus, hackers) reducen la confianza. Estas
actuaciones podrian reducir la utilizacién por aquellas personas con bajos niveles de
confianza interpersonal (Ruiz et al., 2007). Por todo ello, debe fomentarse el uso habitual del
sitio web para aumentar el conocimiento y habilidades en el manejo del mismo. Ademas, la
satisfaccion con Internet es fundamental para lograr el mantenimiento de una relacién con el
mismo. El concepto de satisfaccion implica tanto el cumplimiento de las expectativas
depositadas en el sitio web como un estado afectivo positivo basado en los resultados
obtenidos del mantenimiento de la relacion con dicho sitio (Ganesan, 1994). Por todo esto, es
16gico que los usuarios Web 2.0 “expertos” posean mayor confianza que los “amateur” y a su
vez que éstos ultimos estén mads satisfechos con el medio online que los usuarios Web 2.0

“embrionarios”.

5. CONCLUSIONES Y LINEAS FUTURAS DE INVESTIGACION

Como se ha puesto de manifiesto, la Web 2.0 nace como una herramienta de comunicacién
interpersonal en la que numerosas comunidades de usuarios y una gama especial de servicios,
como las redes sociales, los blogs, los wikis o las folksonomias proliferan para ofrecer al

usuario una mayor participaciéon en el contexto virtual. Podemos entender como 2.0 “todas
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aquellas herramientas y servicios de Internet que se sustentan en una base de datos, la cual
puede ser modificada por los internautas, ya sea en su contenido (afiadiendo, eliminando o
cambiando informacién o relacionando datos la informacion existente), la forma de
presentarlos, o ambos” (Ribes, 2007).

Un internauta puede utilizar herramientas 2.0 pero no ser un usuario 2.0, la diferencia estriba
en la forma de utilizar esas herramientas. Un usuario 2.0 aporta, difunde, comparte y colabora
en la Web (Ortega, 2007). Con el desarrollo de esta investigacion nos hemos aproximado a
una tipologia de usuarios Web 2.0, analizando a su vez las diferencias existentes entre ellos en
términos de confianza y satisfaccion hacia Internet, alcanzando asi los objetivos propuestos
con esta investigacion.

Los tres segmentos de usuarios Web 2.0 obtenidos se han clasificado en “embrionario”,
“amateur” y “experto”. El usuario Web 2.0 “embrionario” se caracteriza por realizar un uso
exclusivo de creacion/envio de archivos a través de Internet, siendo en su mayoria mujeres
con edad superior a los 40 afios, cuya frecuencia de acceso a Internet es inferior a la de los
otros dos tipos de usuarios, caracterizindose ademds por no realizar compras online. El
usuario Web 2.0 “amateur” participa en foros y expresa opiniones y valoraciones sobre
productos, comentarios, etc., tienden a ser mujeres entre 26 y 39 afios, cuya frecuencia de
acceso es superior al usuario embrionario, ademads, realiza compras esporadicas a través de
Internet y ha vendido alguna vez por medio de paginas de subastas. El usuario Web 2.0
“experto” presenta el perfil mds interactivo de los tres, pues realiza envios de mensajes
mediante lista de distribucidn, incorpora contenidos en wikis, en su blog y en otros blogs, y
disefia/adapta productos o servicios segin su interés, tienden a ser varones menores de 25
aflos, cuya frecuencia de acceso es superior al resto de perfiles de usuarios, siendo incluso de
varias veces al dia, ademds realiza varias compras online y compra y vende a través de
paginas de subastas. Cabe destacar que conforme mayor es el grado de experiencia con el
medio Internet mayor es el nimero de visitas realizadas a sitios Web 2.0. Ademds, hemos
comprobado que existen diferencias significativas en la personalidad de cada tipo de usuario
2.0, caracterizandose los usuarios “expertos” por un mayor grado de extroversiéon que los
usuarios “embrionarios”.

Los resultados obtenidos con el estudio en lo que respecta al grado de confianza y satisfaccion
de los distintos tipos de usuarios Web 2.0 concuerdan con estudios anteriores, demostrandose
que una mayor familiaridad con la Web 2.0 viene acompafiada de una mayor confianza y

satisfaccion con Internet, demostrandose que los usuarios “expertos” poseen mayor confianza
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que los “amateur” y, a su vez, éstos ultimos presentan una mayor satisfacciéon con el medio
online que los usuarios Web 2.0 “embrionarios”.

Por lo que se refiere a las propuestas para futuros trabajos de investigacion, junto con la
confianza y la satisfaccion, el presente estudio plantea la inclusién de otros constructos
intrinsecos del usuario como el riesgo percibido ante el medio virtual con el fin de analizar su
repercusion ante el uso de aplicaciones Web 2.0, asi como desarrollar y analizar
empiricamente un modelo causal que nos ofrezca una vision mds exacta de las relaciones de

influencia entre las variables analizadas.
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