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RESUMEN 
En la literatura sobre comercio electrónico, se ha resaltado la importancia del riesgo 
percibido por el consumidor en la intención de compra online. Sin embargo, no hay trabajos 
que distingan dimensiones del riesgo, estudien las relaciones entre ellas y analicen su efecto 
diferencial sobre la intención de recompra. Además, es de esperar que los efectos no sean 
idénticos en diferentes países. En este trabajo se presenta un modelo que trata de reflejar el 
efecto que tienen las diferentes dimensiones del riesgo contemplando el papel mediador del 
riesgo en la transacción y el riesgo social en la relación entre el riesgo en el canal y la 
intención de recompra. Además, se presenta el efecto moderador del país sobre ese modelo. 
Con la información recogida sobre una muestra de compradores online se presentan los 
principales resultados e implicaciones.  
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1. Introducción 
El empleo de las nuevas tecnologías de la información y, especialmente de Internet, ayuda en la forma de 
relacionarse de los consumidores, de buscar información y por supuesto de comprar (Heim y Sinha, 2005; 
Ranaweera et al., 2008). La intención de comprar y repetir las compras online depende, entre otros 
aspectos, de los riesgos percibidos. Estos riesgos de una compra online pueden obedecer a la 
imposibilidad del comprador de valorar directamente la calidad del producto, la falta de contacto personal 
con un vendedor, los costes de aprendizaje en el uso de Internet y de cambio de canal o la ausencia de 
interacción personal con otros compradores. Como señalan Cunningham et al. (2005), el efecto del riesgo 
percibido en un contexto electrónico es mayor en la fase de compra online (que es el caso que nos ocupa 
en este trabajo) que en la fase de evaluación de alternativas. 

Sin embargo, no todos los riesgos percibidos son iguales ni todos los consumidores perciben el mismo 
riesgo en la compra online. Y es que es de esperar que los consumidores, en función de su experiencia, 
habilidad o cultura, muestren distintas percepciones, actitudes y comportamientos en contextos online 
(Kuhlmeier y Knight, 2005; Singh et al., 2005; Dash et al., 2009). En nuestra opinión, es necesario 
contemplar la naturaleza multidimensional del riesgo para distinguir sus efectos sobre la intención de 
recompra y enriquecer así las implicaciones del modelo de comportamiento de compra online.  

El objetivo de este trabajo es profundizar en el estudio del riesgo percibido en la compra online y su 
influencia en la intención de recompra. De forma más concreta, en este trabajo contemplamos tres tipos de 
riesgo: el derivado del canal de compra, el percibido en la transacción de compra de productos/servicios y 
el riesgo social, relacionado con la influencia del grupo al que pertenece el individuo. Tras relacionar los 
tres tipos de riesgo, proponemos un efecto doble en la intención de recompra online del consumidor: un 
efecto negativo del riesgo en el canal sobre la intención de recompra –a través del riesgo en la transacción- 
y un efecto positivo del riesgo en el canal sobre la intención de recompra –a través del riesgo social-. 
Además, y en la creencia de que pueden existir diferencias por tipo de país del comprador online, 
proponemos un efecto moderador del país en las relaciones comentadas (en concreto, ofrecemos una 
comparación de España y Japón) utilizando el enfoque del Modelo de Probabilidad de Elaboración de 
Petty et al. (1983). Pocos trabajos han contemplado estas dimensiones del riesgo y su papel mediador en la 
influencia sobre la intención de recompra ni que analicen el efecto moderador del país en esas relaciones, 
lo que hace que este estudio sea novedoso en la literatura del comportamiento del comprador online. Sólo 
nos consta el trabajo de Kuhlmeier y Knight (2005), quienes analizan el efecto mediador del riesgo 
percibido (sin distinguir dimensiones) entre el grado de experiencia y frecuencia de uso de Internet y la 
probabilidad de compra en China, Francia y USA. 

Para acometer nuestro objetivo, en el segundo apartado nos ocupamos de la variable clave en este trabajo: 
el riesgo percibido en la compra online. En un primer momento caracterizamos el riesgo como un 
concepto multidimensional para pasar a continuación a ocuparnos de las relaciones entre esas dimensiones 
y del papel mediador del riesgo en la transacción y del riesgo social sobre la relación entre el riesgo en el 
canal y la intención de recompra. En el tercer apartado nos ocupamos del efecto moderador del país del 
comprador en las relaciones entre riesgo e intención de recompra. Con las hipótesis propuestas y el 
planteamiento del modelo global, llegamos al cuarto apartado, que se centra en los detalles del estudio 
empírico realizado. Finalmente, el quinto apartado recoge las principales conclusiones de nuestro estudio, 
resaltando las principales implicaciones teóricas y para la gestión que se derivan de los resultados 
alcanzados, así como las líneas futuras de continuación y mejora de este trabajo. 

2. El doble papel del riesgo percibido en la intención de recompra online 

Generalmente el riesgo se ha definido como el atributo de una decisión que refleja la varianza de sus 
posibles resultados (Gefen et al., 2002). Existen dos visiones teóricas complementarias del riesgo: la 
centrada en la incertidumbre de los resultados de una decisión y la centrada en los costes de dichos 
resultados. En nuestro trabajo, vamos a contemplar el riesgo como la incertidumbre respecto de los 
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resultados de una decisión y los costes que esta decisión pueda implicar para el comprador, como han 
hecho otros autores para el contexto online (Campbell y Goodstein, 2001; Featherman y Fuller, 2002; 
Gefen et al., 2002). 

Es reconocido que los consumidores asocian más riesgo a las decisiones de compra online que a la compra 
en tienda física (Akaah y Korgaonkar, 1988; Tan, 1999; Cunningham et al., 2005). El hecho de comprar 
on-line puede incorporar mayores resultados negativos que la venta tradicional, sobre todo en temas 
relacionados con la seguridad y privacidad de los datos. De hecho, es normal utilizar la probabilidad de 
obtener un resultado negativo para conceptualizar el riesgo (Bauer, 1960; Syzbillo y Jacoby, 1974; Taylor, 
1974; Peter y Ryan, 1976). También se acepta que el riesgo percibido fluctúa de forma diferente a lo largo 
de las etapas de la compra online –disminuye en la etapa de evaluación de alternativas y aumenta en la 
etapa de decisión de compra– que a lo largo de las etapas de compra en comercio tradicional –aumenta en 
la etapa evaluación de alternativas y disminuye en la etapa de decisión de compra y de comportamiento o 
resultados postcompra– (Cunningham et al., 2005).  

La literatura indica que el riesgo percibido es un factor que afecta de forma significativa al 
comportamiento del comprador on-line (Vijayasarathy y Jones, 2000), aunque normalmente se ha 
considerado el riesgo como una variable unidimensional, estudiada de forma global y sin apuntar 
diferentes dimensiones y efectos del riesgo (Cunningham et al., 2005; Laroche et al., 2005). En el presente 
trabajo consideramos que el riesgo es una variable multidimensional, cuyas dimensiones deben estudiarse 
por separado. En concreto distinguimos entre el riesgo relacionado con el medio o canal de distribución, el 
riesgo asociado al producto o servicio comprado y el riesgo social. Definimos cada uno de ellos:  

1) Riesgo en el medio. Alude a  la tensión o ansiedad que puede producir el hecho de comprar online y 
está relacionado con el denominado riesgo psicológico. En la literatura se ha analizado la ansiedad 
como una variable referida a la capacidad del individuo de procesar la información (Yang et al., 
2006).  

2) Riesgo en la transacción (o riesgo en los productos y servicios). Es el riesgo propio de la transacción 
de compra a través de Internet que se manifiesta en que el producto comprado no cubre las 
expectativas del comprador o es excesivamente caro a juicio del comprador. Alude, pues, al riesgo 
financiero y funcional (Jacoby y Kaplan, 1972). 

3) Riesgo social. Es el riesgo asociado a la importancia que da el consumidor a la opinión de su entorno 
social cuando compra online. Está ligado al hecho de que la compra se realiza pensando en el grupo al 
que pertenece el comprador –amigos o familia principalmente– (Jacoby y Kaplan, 1972). La 
consideración del riesgo social parte del trabajo de Sheth (1981), que establece que el riesgo social 
puede influir en que los consumidores duden en adoptar una innovación, como por ejemplo, la compra 
de productos a través de Internet (Cho et al., 2006). 

En suma, teniendo en cuenta estas tres dimensiones del riesgo, proponemos que una mayor percepción de 
tensión o ansiedad al comprar online (riesgo en el medio) conducirá a un mayor riesgo social y a una 
mayor percepción de un riesgo financiero o funcional (riesgo en la transacción). De un lado, es lógico 
pensar que será el propio miedo del individuo al enfrentarse a la compra a través de Internet el que le hará 
sentirse frustrado, no estar adaptado a las nuevas tecnologías, y pensar cómo será considerado por ello en 
su grupo de amigos o familia. De otro lado, también es lógico admitir, de forma semejante a lo que se 
proponía para la implicación, que dicho miedo igualmente se transmitirá al resultado esperado de los 
productos y servicios comercializados a través del medio online, temiendo que el producto sea demasiado 
caro o que no proporcione el resultado esperado.  

Al igual que en los canales tradicionales u offline, el riesgo influye sobre la intención de compra y 
recompra en el contexto online (Doolin et al, 2005; Pires et al, 2004). Sin embargo, la mayor parte de los 
trabajos estudia el riesgo de forma unidimensional y como una variable que actúa negativamente sobre la 
intención de compra (Kuhlmeier y Knight, 2005; Ranaweera et al., 2008; Erdem et al., 2006). Tomando en 
consideración la concepción tridimensional del riesgo percibido por el consumidor en la compra online, la 
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naturaleza y alcance de cada dimensión, y las relaciones que se establecen entre las mismas, podemos 
suponer que la relación entre el riesgo percibido y la intención de compra o recompra no es tan simple. De 
un lado, el riesgo en el canal, determinado por la asociación que hace el individuo del medio online y su 
particular sistema de valores, entre otras variables, presenta un carácter duradero y existe en el individuo 
con independencia de que se realice una transacción o no. De otro lado, el riesgo en la transacción y el 
riesgo social presentan un carácter más situacional en cuanto que están relacionados con una transacción –
situación– concreta. Es precisamente el riesgo situacional (en la transacción y social) el que determina la 
decisión de compra del individuo, al tiempo que se ve afectado por la actitudes aprendidas o percepciones 
del individuo sobre el medio (es decir, el riesgo en el canal).  

Sobre la base de este planteamiento, entendemos que el riesgo percibido influye sobre la intención de 
compra repetida, por dos vías con efectos inversos: 

 (1) Efecto negativo. Cuanto mayor sea la ansiedad que siente el individuo por el hecho de comprar 
online (riesgo en el canal), mayor será su percepción de riesgo financiero o funcional asociado a cada 
transacción (riesgo en la transacción). La desconfianza en el medio online hará que aumente el temor del 
individuo a que los productos o servicios comprados online no cumplan con sus expectativas en cuanto a 
precio o nivel de calidad. Por su parte, este riesgo percibido en la transacción reducirá la intención del 
individuo de seguir realizando compras en el sitio web (Kuhlmeier y Knight, 2005). En definitiva, el 
riesgo en el canal influirá de forma negativa en la compra online a través del riesgo en la transacción. 

(2) Efecto positivo. Por otra parte, el riesgo en el canal también incrementará el riesgo social percibido. 
El temor del individuo al medio online y a las nuevas tecnologías puede acarrearle cierta frustración en 
tanto que lo asocie a cierto rechazo o peor consideración dentro de su entorno social. Adicionalmente, en 
este caso, el temor a ser infravalorado en su entorno social o el deseo de pertenecer a un grupo en el cual 
la compra online está socialmente aceptada, motivarán al individuo a seguir comprando online. En 
resumen, el riesgo en el canal puede influir de forma positiva en la compra online a través del riesgo social 

Hipótesis 1. El riesgo percibido en la transacción tiene un efecto mediador negativo entre el riesgo 
percibido en el canal y la intención de recompra online.  

Hipótesis 2. El riesgo social percibido tiene un efecto mediador positivo entre el riesgo percibido en el 
canal y la intención de recompra online.  

3. El efecto moderador de las diferencias entre países. Una aplicación del enfoque ELM 
La influencia del riesgo percibido sobre el comportamiento de compra online puede verse afectada por 
distintas variables como, por ejemplo, la frecuencia de compra, la satisfacción con experiencias de compra 
previas o el nivel de implicación en la decisión de compra (Pires et al., 2002). Precisamente en nuestro 
trabajo vamos a analizar el efecto de una variable que está muy relacionada con la implicación en el 
proceso de compra: el efecto del país del comprador online y, de esta forma, el grado de conocimiento o 
experiencia en el comercio online. Para analizar su efecto emplearemos el Modelo de Probabilidad de 
Elaboración (en adelante, ELM).  

Formulado por los psicólogos Richard E. Petty y John T. Cacioppo, es uno de los modelos de mayor 
aceptación entre académicos y profesionales para explicar el comportamiento de los consumidores en 
función del grado de implicación (Petty et al., 1983). Desde su formulación en 1979 (Petty y Cacioppo, 
1979), han sido muchos los autores que han aplicado este modelo en el estudio del comportamiento del 
consumidor en general (Spotts, 1994; Pahm y Avnet, 2004); de la evaluación de los productos (Hong y 
Toner, 1989; O´Malley, 1996), en los procesos de decisión (Lien y Stayman, 1998), de las relaciones entre 
compradores y vendedores industriales (Schmitz, 1995), de las evaluaciones de marca (Park y Hastak, 
1995; Olson y ThjØmØe, 2003), de las extensiones de marca (Lane, 2000), de la influencia de los grupos 
de opinión sobre los consumidores (Areni y otros, 2001) o del análisis del ambiente detallista (Bardzil y y 
Reosenberg III, 1996), entre otros muchos ámbitos.  
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En este trabajo vamos a utilizar el ELM para analizar en qué medida el efecto que ejerce el riesgo 
percibido –a modo de señal- sobre la intención de recompra del individuo en el contexto online. Grosso 
modo, lo que este modelo plantea es que cuando el individuo se expone a un estímulo concreto, su 
motivación y su habilidad para procesarlo influirán tanto en el esfuerzo como en la dirección del 
procesamiento de las señales, que a su vez determinarán sus actitudes y comportamientos.  

Por estar hablando de la decisión de recompra se presupone que el individuo presenta una cierta intención 
o deseo de realizar la compra, de ahí que entendamos que la motivación de procesar el estímulo o 
información sea elevada. En esta situación, será la habilidad o capacidad de procesamiento del individuo 
el determinante de la ruta de persuasión (o dicho de otro modo, en qué elementos o señales fijará su 
atención en el proceso de determinación de sus actitudes y comportamientos). En un contexto online, la 
habilidad de procesamiento viene determinada por dos antecedentes: la experiencia con el producto y la 
experiencia con el medio (San José, 2007). Centrándonos en la compra a través de Internet, un mayor 
grado de conocimiento del comercio online será determinante de una implicación en el proceso de compra 
más elevada. Es por ello que los individuos más experimentados (con una mayor habilidad) guiarán sus 
actitudes y comportamientos según la ruta central, es decir, centrando su atención y procesando los 
argumentos racionales y medibles de la transacción (señales centrales), mientras que los individuos menos 
experimentados (con una menor habilidad) desarrollarán un procesamiento periférico, prestando atención 
a otros aspectos o elementos más simples, no tanto tanto relacionados con la transacción, sino de un 
componente más afectivo (señales periféricas). 

Si hacemos una valoración sobre el grado de conocimiento o experiencia online de los consumidores 
españoles y japoneses (los dos contextos comparados en este estudio), las estadísticas muestran que el 
desarrollo de las nuevas tecnologías y la penetración del comercio electrónico en el mercado japonés es 
muy superior a la del mercado español. De hecho, según el último informe de ITU (2010), Japón se 
encuentra en la 8ª posición mundial en desarrollo de las TIC, mientras que España está en la 25ª posición. 
Según un estudio de A.C. Nielsen Company (2007) Japón es uno de los países asiáticos donde más 
internautas declaran haber comprado a través de Internet (90%), mientras que en España sólo el 40,3%, de 
los internautas compraron online en 2008 (ONTSI, 2009).  

De acuerdo con estas cifras, podemos entender que, en el caso japonés, la incertidumbre que provoca una 
percepción de riesgo en el medio se cuantificará de forma objetiva en un temor “cierto”, “mensurable” en 
la transacción. En otras palabras, su experiencia en el comercio online les conducirá a desarrollar un 
procesamiento a través a de la ruta central: fijarán su atención en las informaciones cognitivas o racionales 
relacionadas con la transacción (señales centrales como la descripción detallada de las características de 
los productos, la garantía, la información sobre la privacidad y seguridad, etc.), las analizará con 
detenimiento y tomará su decisión concienzuda y razonadamente. En tanto que tienen criterios más 
objetivos para valorar el riesgo, los compradores japoneses se sentirán menos condicionados por el 
entorno social. Como señalan Yang et al. (2003), los japoneses valoran más los aspectos objetivos o 
transaccionales de la compra, como la seguridad y privacidad y valoran menos aspectos colaterales a la 
compra como el diseño o los programas de afiliación. Los japoneses se fijan más en los productos que 
compran que en otros aspectos de la compra y además perciben los costes de transacción como uno de los 
impedimentos más importantes para comprar online (San Martín et al., 2009). En conclusión, la capacidad 
para ser objetivos derivada de un mayor conocimiento sobre el comercio online provocará que ante la 
incertidumbre en el medio, su valoración del posible riesgo económico en la transacción sea superior al 
temor que puedan tener al rechazo social. Será principalmente a través del riesgo en la transacción como 
el riesgo en el canal influirá en la intención futura de compra. En definitiva, el efecto indirecto del riesgo 
en el canal sobre la intención de compra será negativo. 

Con relación al mercado español, una experiencia menor conduce a los individuos a centrar su atención en 
otros elementos, no tanto relacionados con el producto o servicio objeto de la transacción (de hecho, en 
muchos casos esa baja experiencia hace que los individuos puedan sentirse incapaces de comprender o 
valorar determinados argumentos relevantes relacionados con la transacción), sino con otras señales o 
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inferencias que les permitan reafirmarse o sentirse mejor con su compra, como son las opiniones de 
amigos o familiares. En otras palabras, seguirán la ruta periférica de procesamiento. Esto nos lleva a 
pensar que el riesgo en el canal influye más en el riesgo social en España. En este sentido, las estadísticas 
afirman que los jóvenes españoles están más condicionados por la percepción que de ellos tienen los 
demás o, al menos, dedican mucho más tiempo que los japoneses a mantener y avivar esos lazos sociales, 
particularmente en el medio online. Así se pone de manifiesto por los datos publicados de un reciente 
estudio de Nielsen, de Febrero de 2010, donde se indica que los españoles invierten casi el doble de 
tiempo al mes –casi 5 horas- que los japoneses –en torno a 2 horas y media- en las redes sociales. De 
hecho, según un estudio de Red.es, España es el segundo país del mundo en usuarios de redes sociales, 
sólo por detrás de Brasil. Todo ello nos lleva a concluir que cuando los individuos perciben que no tienen 
control sobre el medio online en el proceso de compra se sentirán más inseguros en sus relaciones sociales 
y ello les motivará a tratar de afianzar su dominio sobre el canal mediante futuras experiencias de compra. 
Esto provocará que el efecto del riesgo en el canal sobre la intención futura de compra se vuelva positivo. 

Hipótesis 3a. En Japón, el efecto mediador que ejerce el riesgo en la transacción en la relación entre 
riesgo en el canal online y la intención de recompra será superior que en España. 

Hipótesis 3b. En España, el efecto mediador que ejerce el riesgo social en la relación entre riesgo en 
el canal online y la intención de recompra será superior que en Japón. 

 

4. Metodología y análisis 

4.1. Muestra y recogida de datos 
Para llevar a cabo el estudio empírico se recogió información a través de un cuestionario a jóvenes 
comprendidos entre 18 y 24 años que en alguna ocasión hubieran comprado productos o servicios a través 
de Internet. El cuestionario fue redactado en español y traducido al japonés por un nativo y sometido 
posteriormente a una traducción inversa para garantizar la equivalencia en los cuestionarios. La muestra 
obtenida en España fue de 228 individuos, mientras que la muestra obtenida en Japón fue de 158. En la 
Tabla 1 se describen las características por sexo y frecuencia de compra online de los individuos de cada 
una de las muestras.  

 
 

TABLA 1 
 Descripción de las muestras 

Variable Categorías Japón España 

Sexo Hombre 36.7% 51.3% 
Mujer 63.3% 48.7% 

Frecuencias de 
compra online 

A diario 0.6% 1.8% 
Varias veces por semana 2.6% 1.8% 

Una vez a la semana 1.3% 2.2% 
Cada 15 días 6.5% 9.3% 

De forma esporádica 89.0% 85.0% 
 

4.2. Medición de variables y validación de escalas 
Las variables analizadas fueron medidas a través de escalas Likert de cinco posiciones. El riesgo percibido 
se midió a partir de las escalas propuestas por Stone y Gronhaug (1993), Laroche et al. (2005) y 
Cunningham et al. (2005): riesgo en el canal (que considera el riesgo psicológico), riesgo en la transacción 
(que incluye riesgo financiero y funcional) y riesgo social. Por su parte la escala de intención de recompra 
recoge la intención del individuo de seguir comprando en el sitio web en el que ha comprado en alguna 
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ocasión o con más frecuencia. Esta escala es una adaptación de las propuestas de Harris y Goode (2004), 
Linch et al. (2001) y Zeithalm et al. (1996), pero teniendo en cuenta sólo aquellos aspectos referidos a la 
intención de comportamiento (repetición de compras). 

Puesto que uno de los objetivos del estudio es demostrar la existencia de diferencias estructurales entre los 
dos grupos, es necesario probar en primer término la invarianza de los modelos de medida (Steenkamp y 
Baumgartner, 1998), para lo cual se llevó a cabo un análisis factorial confirmatorio multi-grupo. De los 
resultados de este análisis se deriva que la invarianza configural es admitida puesto que los dos grupos 
comparten la misma estructura de indicadores. Respecto a la invarianza métrica o igualdad de las cargas 
factoriales entre grupos, se estimó el modelo de medida restringieron los cargas factoriales a fin de que 
tomaran el mismo valor en ambos grupos. La comparación entre la chi-cuadrado del modelo restringido y 
no restringido resultó no significativa. (χ2(72) = 163.93 para el modelo no restringido χ2 (82) = 168.30 
para el modelo restringido), por lo que  no se descarta la invarianza métrica. Por otra parte, los resultados 
obtenidos en el modelo no restringido nos permiten verificar la validez convergente de las escalas de 
medida (χ2(72) = 163.93 (p = 0.000); CFI = .950; RMSEA = .073; NFI = .915) (Tabla 2). Aunque el valor 
del estadístico chi-cuadrado es significativo, los valores de las cargas factoriales y del resto de indicadores 
de bondad del ajuste justifican la validez convergente. Por último, la varianza extraída de cada variable es 
superior al valor de su correlación al cuadrado con otras variables (Tabla 3), con lo que se garantiza la 
validez discriminante de las escalas (Anderson y Gerbing, 1988). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

TABLA 2 
 Validación de las escalas de medida 

 JAPÓN  ESPAÑA 

Variables Media Lambdaa Fiabilidadb  Media  Lambdaa Fiabilidadb 

Riesgo en la transacción        

Si quiero comprar un producto/servicio en Internet 
me preocupa que el gasto que realice no merezca la 
pena 

1.72 0.689 

α=0.85 
ρc=0.91 

AVE=0.77 

 
3.10 0.716 

α=0.74 
ρc=0.84 

AVE=0.65 

Comprar un producto/servicio en Internet puede 
implicar pérdidas monetarias (“tirar el dinero”) 1.72 0.685  3.00 0.705 

Si quiero comprar un producto/servicio en Internet 
me preocupa que el producto/servicio que compre no 
resulte como cabría esperar 

2.18 0.702 
 

3.33 0.712 

Riesgo en el canal        
La idea de comprar un producto/servicio en Internet 
me crea tensión 2.06 0.783 α=0.86 

ρc=0.94 
AVE=0.88 

 2.59 0.763 α=0.78 
ρc=0.90 

AVE=0.82 La idea de comprar un producto/servicio en Internet 
me crea un sentimiento de ansiedad 2.01 0.918  2.41 0.921 

Riesgo social        



SAN MARTÍN GUTIÉRREZ, S., CAMARERO IZQUIERDO, C. Y SAN JOSÉ CABEZUDO, R. 

 8

Creo que por comprar a través de Internet estaré 
mejor considerado entre mi familia y amigos 1.88 0.875 α=0.90 

ρc=0.94 
AVE=0.89 

 1.94 0.854 α=0.84 
ρc=0.93 

AVE=0.86 Creo que por comprar a través de Internet me 
aceptarán mejor mis amigos 2.05 0.897  1.88 0.879 

Intención de recompra        

Mi intención es seguir comprando en este sitio web 
aunque aumenten algo los precios 3.90 0.846 

α=0.84 
ρc=0.90 

AVE=0.76 

 3.67 0.849 
α=0.74 
ρc=0.78 

AVE=0.56 

Mi intención es seguir visitando este sitio web en 
lugar de otro alternativo 3.70 0.791  3.55 0.796 

Espero que mi relación con este sitio web perdure en 
el tiempo 3.53 0.643  3.23 0.561 

(a) Resultados del modelo no restringido. Solución estandarizada 
(b) Valores de fiabilidad (Alfa de Cronbach-α, fiabilidad compuesta-ρc y varianza extraída-AVE)  

 
TABLA 3 

 Correlaciones de las variables latentes 
JAPÓN Riesgo en la 

transacción 
Riesgo en el 

canal 
Riesgo 
social 

Intención de 
recompra 

Riesgo en la transacción 1.000    
Riesgo en el canal -0.474 1.000   

Riesgo social 0.048 0.219 1.000  
Intención de recompra -0.330 0.741 0.295 1.000 

ESPAÑA     
Riesgo en la transacción 1.000    

Riesgo en el canal -0.099 1.000   
Riesgo social 0.117 0.123 1.000  

Intención de recompra 0.054 0.208 0.594 1.000 

 

4.3. Estimación del modelo 
El siguiente paso fue la estimación de los efectos mediadores del riesgo en la transacción y el riesgo social 
en la relación entre riesgo en el canal e intención de recompra. Para estimar estos efectos mediadores se 
estimó en primer lugar el modelo propuesto para el conjunto de las dos muestras. Los resultados se 
muestran en LA Figura 1 (χ2(30) = 73.103 (p = 0.000); CFI = .982; RMSEA = .056; NFI = .970; GFI = 
.969; AGFI = .944). Puesto que nuestras hipótesis contemplan la mediación total, se estimó también el 
modelo añadiendo el efecto directo entre el riesgo en el canal y la intención de recompra y se comprobó 
que dicho efecto no resultaba significativo, por lo que se descarta la mediación parcial. 

A continuación estimamos los efectos mediadores como el producto de coeficientes (Sobel, 1982; Aroian, 
1944; Goodman, 1960) (Tabla 4). Este enfoque testa la significación del efecto de las variables 
mediadoras dividiendo la estimación del efecto de la variable mediadora entre su error estándar y 
comparando este valor con el de una distribución normal estándar. Según MacKinnon et al. (2002) estos 
tests son más adecuados que los métodos por pasos, como el de Baron y Kenny (1986), para aquellos 
modelos que incorporan varias variables mediadoras y donde los efectos indirectos y los efectos directos 
tienen signos contrapuestos. Tal y como se observa en la Tabla 4 los dos efectos mediadores son 
significativos, por lo que las hipótesis H1 y H2 son admitidas. Al unir ambos efectos obtenemos un efecto 
indirecto global negativo y significativo: -0.091 (t = - 2.810). 

FIGURA 1 
 Estimación para la muestra totala 

  

 

 

 
Riesgo en el 

canal 

Riesgo social 
R2=0.205 

Intención de 
recompra 
R2=0.110 

Riesgo en la 
transacción 

R2=0.230 

 
0.516** -0.284*** 

0.120** 0.461*** 
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           (a) Coeficientes no estandarizados.   *** p < .01; ** p< .05; * p< .10 (test de dos colas).  

 
TABLA 4 

 Tests de significación los efectos mediadores 
 Sobel Aroian Goodman 

 Test  p-value Test p-value Test p-value 

Riesgo es en canal  Riesgo en la 
transacción  Intención de recompra -4.620 0.000 -4.597 0.000 -4.644 0.000 

Riesgo es en canal  Riesgo social  
Intención de recompra 2.373 0.017 2.358 0.018 2.388 0.016 

 
Estos resultados apoyan las hipótesis H1 y H2. El riesgo percibido en el canal influye de forma negativa 
sobre la intención de compra a través del riesgo percibido en la transacción (H1) y de forma positiva a 
través del riesgo social (H2). 

Por ultimo, para comparar los efectos mediadores del riesgo en la transacción y el riesgo social en España 
y Japón, esto es, el efecto moderador del país, empleamos el análisis multigrupo. Los resultados se 
muestran en la Figura 2 (χ2(74) = 122.54 (p = 0.000); RMSEA = 0.052; CFI = 0.974; NFI = 0.936; 
GFIJapón= 0.919; GFIEspaña= 0.959). Para comprobar las diferencias entre grupos, cada path fue testado de 
forma secuencial, comparando en cada caso el modelo restringido (con el parámetro fijo) y el modelo no 
restringido. La significación de las diferencias entre grupos para cada coeficiente se muestra en la Tabla 5. 
En la Tabla 6 se muestran los valores de los tests para evaluar la significación de los efectos mediadores 
para cada país. El efecto indirecto global del riesgo en el canal sobre la intención de recompra es -0.372 (t 
= -4.212) en Japón y 0.053 (t=0.755) en España.  

FIGURA 2 
 Análisis multigrupoa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
                  (a) Coeficientes no estandarizados.   *** p < .01; ** p< .05; * p< .10 (test de dos colas).  

 
TABLA 5 

 Test de diferencias entre los estimadores 

Riesgo en el 
canal 

Riesgo social 
R2=0.087 

Intención de 
recompra 
R2=0.249 

Riesgo en la 
transacción 

R2=0.550 

 
0.706*** -0.602*** 

0.183* 0.290*** 

Riesgo en el 
canal 

Riesgo social 
R2=0.352 

Intención de 
recompra 
R2=0.027 

Riesgo en la 
transacción 

R2=0.043 

 
0.136*** -0.175 

0.111* 0.694*** 

JAPÓN 

ESPAÑA 
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 JAPÓNa ESPAÑAa χ2 (modelo 
restringido) χ2(1) (p-value)b Diferencias 

Riesgo en el canal  Riesgo en la transacción 
Riesgo en el canal  Riesgo social 

Riesgo en la transacción  Intención de recompra 
Riesgo social  Intención de recompra 

0.706 
0.290 
-0.602 
0.183 

0.136 
0.694 
-0.175 
0.111 

149.58 
133.34 
128.44 
122.91 

27.04 (0.000) 
10.80 (0.001) 
5.90 (0.015) 
0.37 (0.543) 

Significativa 
Significativa 
Significativa 

No-significativa 
(a) Coeficientes no estandarizados 
(b)Chi-cuadrado del modelo no restringido  – Chi-cuadrado del modelo restringido.  
 

 
TABLA 6 

 Tests de significación de los efectos mediadores 
  Sobel Aroian Goodman 

  Test  p-value Test p-value Test p-value 

JAPÓN 

Riesgo en el canal  Riesgo en la transacción  
 Intención de recompra -3.970 0.000 -3.942 0.000 -3.998 0.000 

Riesgo en el canal  Riesgo social  
 Intención de recompra 1.538 0.124 1.482 0.138 1.600 0.109 

ESPAÑA 

Riesgo en el canal  Riesgo en la transacción  
 Intención de recompra -1.136 0.255 -1.065 0.286 -1.223 0.221 

Riesgo en el canal  Riesgo social  
 Intención de recompra 1.666 0.095 1.654 0.098 1.679 0.093 

A partir de esta comparación entre los dos países podemos concluir que, tal y como se planteaba en 
nuestra propuesta, en el caso japonés los individuos siguen una vía de comportamiento más racional (ruta 
central de procesamiento), y materializan el riesgo en el canal en un mayor riesgo percibido en la 
transacción, mientras que la vía del riesgo social se muestra no significativa (ruta periférica de 
procesamiento). De este modo, el efecto global del riesgo en el canal sobre la intención de volver a 
comprar online resulta negativo. Con ello se confirma la hipótesis H3a.  

Los resultados no son tan claros para el caso español. Mientras que el efecto indirecto del riesgo en el 
canal sobre la intención de compra a través del riesgo en la transacción no resulta significativo (ruta 
central), el efecto indirecto a través del riesgo social (ruta periférica) sí lo es, pero sólo a un nivel de 
confianza del 90% (para un test de dos colas). De hecho, el efecto total del riesgo en el canal sobre la 
intención de volver a comprar online resulta no significativo, es decir, el efecto indirecto negativo y el 
efecto indirecto positivo se anulan mutuamente. Por tanto, rechazamos H3b. 

5. Conclusiones  
Desde el desarrollo comercial de la web en los años 90, han sido muchos los autores que han tratado de 
analizar la influencia del riesgo percibido sobre el comportamiento del consumidor online. Sin embargo, 
15 años después, el estudio de esta variable sigue de plena actualidad (Yen, 2010). Además, en la 
investigación en este campo existen dudas sobre la conveniencia de considerar el riesgo percibido como 
una variable mediadora, moderadora o si se forma independientemente de otras variables como la 
confianza o la intención de compra. Si bien hay trabajos que han contemplado el riesgo como variable 
mediadora entre las características del sitio web y la confianza (Teo y Liu, 2007) o entre la experiencia y 
frecuencia de compra y la intención de compra (Kuhlmeier y Knight, 2005), no nos constan trabajos que 
distingas los efectos de diferentes dimensiones del riesgo y el papel mediador de un tipo de riesgo entre 
otros y su influencia en la intención de recompra, máxime aún cuando comparamos el modelo para 
diferentes países. De esta forma, frente a la literatura previa, las contribuciones del presente trabajo son las 
siguientes: la consideración multidimensional del riesgo, el estudio de su efecto dual –no sólo negativo– 
sobre la intención de recompra del individuo (aceptando que ya ha realizado una compra previa) y el 
análisis del efecto moderador del país del comprador todo ello en el contexto online. Además, la recogida 
de información se ha realizado mediante encuestas personales, no online.  
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En este trabajo, hemos constatado la existencia de una estructura multidimensional en el riesgo en la 
compra online. Para este constructo hemos identificado tres dimensiones: el riesgo en el canal, el riesgo 
social y el riesgo en la transacción. De estas tres dimensiones es la primera de ellas, el riesgo en el canal, 
la que ejerce un efecto positivo en las otras dos: el riesgo psicológico, asociado a la tensión o ansiedad que 
le produce al individuo el hecho de realizar una compra en el medio Internet, genera un mayor temor 
respecto a los resultados de los productos comprados y en relación con las posibles opiniones de 
familiares y amigos en caso de fracasar en la labor de la compra on-line. También en relación a la 
consideración multidimensional del riesgo, cabe llamar la atención sobre su dimensión social, sobre todo 
en estos últimos años protagonizados por una tendencia implacable a la socialización de la Red y un 
crecimiento exponencial inusitado de los medios sociales. En estos nuevos canales el individuo es el “rey” 
y busca, con sus acciones (comentarios, opiniones, compartiendo archivos, etc.) el reconocimiento de sus 
iguales. Respecto al efecto dual del riesgo cabe decir que, además de su efecto inhibidor sobre la intención 
de compra, también puede tener un efecto motivador sobre dicho comportamiento. En este sentido, tal 
como proponíamos en las dos primeras hipótesis del trabajo, el riesgo percibido en el canal influye 
negativamente sobre la intención de compra a través del riesgo percibido en la transacción y positivamente 
por el efecto mediador ejercido por el riesgo social. 

Con relación al efecto cross-nacional (la tercera hipótesis del trabajo), aunque Internet es un medio global, 
no podemos obviar las particularidades de cada país, zona o región pues, efectivamente, pueden influir en 
el comportamiento de los individuos. Para algunos autores la compra online está relacionada con la 
pérdida de los beneficios sociales asociados a la compra (Vijayasarathy & Jones, 2000; Doolin et. al, 
2005). Según Swaminatham et al. (1999), la falta de interacción social en la compra a través de Internet 
desanima a aquellos consumidores que prefieren el trato personal. De acuerdo con lo anterior, cabria 
pensar que aquellos países más individualistas -o menos colectivistas-, son los que presentan una mayor 
penetración del comercio electrónico. Esto es cierto si, tomando como referencia las dimensiones de 
Hofstede (2001), observamos la evolución del comercio electrónico en el país más individualista del 
mundo, Estados Unidos, pero no explicaría por qué otros países con menor grado de individualismo, como 
Japón, o incluso más colectivistas, como Corea del Sur, presentan tasas de penetración del e-commerce 
similares a Estados Unidos (según un estudio The Nielsen Company, 2008, en Corea del Sur, el Reino 
Unido, Alemania, Japón y los Estados Unidos de América, alrededor del 95% de las personas con acceso a 
Internet compran online, frente al 40% -aproximadamente- de la población mundial). Esto nos lleva a 
pensar que el desarrollo del e-commerce se ha visto condicionado, además de por variables culturales, por 
factores relacionados con el acceso a la Red (por ejemplo, la disponibilidad, el coste, los sistemas de pago 
o la velocidad de las conexiones, la movilidad, etc.). También Kuhlmeier y Knight (2005) señalan que los 
modelos de comportamiento de compra online son diferentes en países más desarrollados económica y 
tecnológicamente que en los menos desarrollados. Así, parece evidente que un mayor acceso a Internet ha 
acelerado el crecimiento en el comercio electrónico (The Nielsen Company, 2008).  

Partiendo de dicho supuesto, hemos considerado el efecto moderador de la experiencia online a través del 
país de pertenencia del comprador online como factor explicativo de su comportamiento. Para estudiar su 
efecto hemos acudido a los marcos teóricos tradicionales sobre comportamiento del consumidor. Así, de 
acuerdo con los postulados del ELM, la experiencia o grado de conocimiento del comercio electrónico, 
determinante de la habilidad de procesamiento de la información en el proceso de compra online, 
establece la ruta o proceso que sigue un individuo en la formación de sus actitudes y comportamientos. 
Más concretamente, influirá en el peso o la importancia de las señales en las que fija su atención a la hora 
de realizar una compra online. Mientras los japoneses dan una mayor importancia que los españoles a las 
señales centrales relacionadas con la transacción, estos últimos parece -los niveles de significación 
obtenidos no nos permiten realizar esta afirmación de forma rotunda- que sólo se ven influenciados por la 
dimensión social de su decisión de recompra, variable que no ejerce efecto alguno sobre la decisión de los 
japoneses.  
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Además, otro resultado importante es el que deriva del hecho de que en el caso español la influencia del 
riesgo sobre la intención de compra es claramente inferior al caso japonés porque no hay una influencia 
realmente significativa del riesgo (ni el riesgo en la transacción ni del riesgo social) en la intención de 
recompra. Y es que, de acuerdo con nuestros resultados, el riesgo se convierte en un factor explicativo de 
la intención de recompra sólo en el caso japonés.  

Lo anterior tiene implicaciones empresariales evidentes: las organizaciones deberán diseñar un sitio web 
que les permita diferenciar la procedencia de sus usuarios, tratando de explotar al máximo sus diferencias 
para conseguir, en último término, que el individuo sea más propenso a la recompra. Desde un punto de 
vista práctico, será recomendable crear en el sitio web landing pages diferentes en función de la 
nacionalidad (en nuestro caso, diferenciado el acceso para los japoneses y para los españoles), bien a 
través del reconocimiento de la IP de procedencia o bien por elección del usuario que acceda a la web. 
Otros autores como Singh et al. (2005) ya han recomendado la creación de diferentes sitios web para 
adaptarse a los valores culturales de cada target de cada zona geográfica. Por un lado, será importante que 
en el diseño de la landing page a la que accedan los japoneses se haga un especial énfasis en la seguridad 
de la transacción, con señales claras que permitan reducir dicho riesgo: información sobre las condiciones 
de garantía de los productos y servicios y las posibilidades de devolución, indicadores de conexiones 
seguras (por ejemplo, httpS), certificaciones de seguridad (por ejemplo, VeriSign), formas de pago 
sencillas y confiables (además de tarjeta de crédito, transferencia bancaria, PayPal o pago contra 
reembolso), etc. Por otro lado, en la landing page dirigida al target español puede ser aconsejable incluir 
recomendaciones de otros individuos (por ejemplo, a través de foros) y la posibilidad de compartir su 
experiencia de compra en los medios sociales (Facebook, Twitter, etc.). Esta socialización de la Red puede 
constituir un reto mayor, merced a la proyección de su decisión de compra, y animar a los españoles a la 
recompra. 

En cuanto a las limitaciones del trabajo, cabe mencionar el hecho de contemplar un único antecedente de 
la intención de recompra, el riesgo percibido. Además, nos hemos centrado únicamente en individuos 
jóvenes para la recogida de información. Por otro lado, algunos de los coeficientes obtenidos muestran un 
pequeño tamaño, pese a ser significativos. Finalmente, en el estudio contemplamos diferentes sitios web, 
lo que puede producir cierta heterogeneidad en los resultados.  

Estos resultados y limitaciones dan pie a plantear algunas posibles líneas futuras de investigación. Sería 
conveniente indagar las posibilidades de comparar el modelo para un contexto offline y online y poder 
aventurar las posibles complementariedades entre ambos contextos de venta. Pese a que la lealtad offline 
puede ser transferida a un contexto online (Rafiq y Fulford, 2005), algunos autores encuentran diferencias 
entre ambos entornos (Shankar et al., 2003) y otros indican que es arriesgado trasladar estrategias offline a 
entornos virtuales (Vrechopoulos et al., 2004). Aunque en este trabajo nos hemos centrado en el riesgo y 
sus dimensiones como determinantes de la intención de recompra online, en trabajos futuros habría que 
analizar otros antecedentes también relevantes como la implicación y variables del perfil del comprador, 
así como variables referidas al vendedor como su fiabilidad o la reputación e incluso otras variables 
indicadoras de la cultura de un país (ej. la masculinidad o el individualismo en términos de Hofstede, 
1980) o al tipo de producto comprado. Asimismo, sería interesante plantear el estudio de estas variables en 
el caso de otro instrumento de venta reciente, como es el teléfono móvil.  
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