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RESUMEN 
Dado el gran número de ciudadanos con distintos niveles de experiencia en Internet, la 
confianza puede ser un factor clave a la hora de garantizar la adopción generalizada de 
los servicios públicos online. Con el fin de avanzar en la comprensión de esta variable, el 
presente trabajo analiza alguno de los antecedentes de la confianza del ciudadano en este 
contexto. En concreto, los datos revelan que la confianza en estos servicios se encuentra 
influenciada por la satisfacción del ciudadano con las experiencias previas, la facilidad 
de uso del servicio y la seguridad percibida en el tratamiento de los datos personales. 
Asimismo, la satisfacción se ve positivamente afectada tanto por la facilidad de uso como 
por la seguridad percibida en el tratamiento de los datos personales, y la facilidad de uso 
ejerce un efecto positivo sobre la seguridad percibida en el tratamiento de los datos 
personales.    
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1. Introducción 
La gestión de la confianza en Internet ha sido un aspecto clave para garantizar el éxito de los negocios 
online y el despegue del comercio electrónico. De hecho, muchos de los fracasos acaecidos en la Red 
se pueden explicar por la incapacidad de la empresa a la hora de formar un clima de confianza 
(Flavián et al., 2006). En concreto, esta desconfianza surge como consecuencia de las particularidades 
de la Red frente a las transacciones realizadas en los medios tradicionales (Yousafzai et al., 2003). En 
este sentido podríamos señalar que entre otras características, en los intercambios online el 
consumidor carece de una interacción física con el vendedor y por tanto, no le es posible evaluar de 
forma efectiva los productos ofrecidos ni asegurar la identidad del vendedor (e.g. Harris and Goode, 
2004). Además, el pago suele realizarse mediante el uso de tarjeta de crédito en un momento previo a 
la entrega de los bienes y servicios, por lo que cabe la posibilidad de que los datos financieros sean 
utilizados de manera fraudulenta o de que el producto recibido no se corresponda con el solicitado 
(e.g. Casaló et al., 2007). En definitiva, es posible afirmar que los riesgos a los que parece enfrentarse 
el consumidor en Internet resultan muy elevados (Koufaris y Hampton-Sousa, 2002). 

Del mismo modo, con el continúo desarrollo de iniciativas de e-government1 (sobre todo en lo 
referente a la prestación de servicios públicos en Internet), el sector público se enfrenta al reto de 
conseguir una masa crítica de usuarios con el fin de garantizar la eficiencia y, por tanto, la continuidad 
de dichas iniciativas. Así, es razonable pensar que la confianza ha de ser también un aspecto clave 
para garantizar el éxito de las iniciativas de e-government, más aún teniendo en cuenta que los 
usuarios de los servicios públicos son el conjunto de la ciudadanía. En consecuencia, es posible 
encontrar una gran cantidad de usuarios potenciales de estos servicios públicos que posean una escasa 
experiencia en la Red, por lo que pueden percibir un mayor riesgo en las relaciones que se establecen 
en este medio. De hecho, aunque la preferencia de contacto de los ciudadanos con la Administración 
Pública a través de Internet en España aumenta progresivamente, sólo el 19% de los individuos de 15 
y más años lo prefieren para obtener información, el 10,5% para la presentación de la declaración de la 
renta, e igual porcentaje para realizar consultas fiscales (ONTSI-RED.ES, 2009). Esto es, con la 
excepción de un pequeño grupo de pioneros, la gran mayoría de ciudadanos se siente poco 
familiarizada con la provisión de servicios públicos en Internet. Resulta por tanto necesario 
comprender ampliamente los determinantes de la confianza en estos servicios, ya que puede ser una 
variable clave para favorecer la aceptación de estos servicios.  

Para avanzar en esta temática el presente trabajo analiza los antecedentes de la confianza  en los 
servicios públicos online desde dos perspectivas diferentes. En primer lugar, las características del 
servicio público online son consideradas como antecedentes clave de la confianza del ciudadano en 
dicho servicio, puesto que la percepción que el usuario tenga de ellas puede afectar al desarrollo de su 
confianza. En concreto, facilidad de uso y seguridad y privacidad son incluidas en el modelo de 
investigación por su papel relevante en la formación de confianza en otros contextos online como la 
banca electrónica (e.g. Casaló et al, 2007). En segundo lugar, siguiendo las relaciones propuestas por 
el marketing de relaciones (e.g. Bauer et al., 2002), se incluye la satisfacción, entendida como la 
evaluación de las experiencias previas del ciudadano con dicho servicio público online, como 
antecedente de la confianza en el servicio. Finalmente, también se relacionan las características del 
servicio con la satisfacción del ciudadano ya que las propias características del servicio pueden ayudar 
a satisfacer las necesidades del consumidor. Este hecho supone un avance en la literatura sobre e-
government puesto que, hasta la fecha, la mayor parte de trabajos que han analizado la generación de 
confianza en este contexto han olvidado las posibles relaciones que se pueden establecer entre sus 
variables antecedentes.  
                                                 
1 Centrándonos en el caso español, la Ley 11/2007, de 22 de junio, de acceso electrónico de los ciudadanos a los Servicios 
Públicos “reconoce a los ciudadanos el derecho a relacionarse con las Administraciones Públicas utilizando medios 
electrónicos para el ejercicio de sus derechos […], así como para obtener informaciones, realizar consultas y alegaciones, 
formular solicitudes, manifestar consentimiento, entablar pretensiones, efectuar pagos, realizar transacciones y oponerse a las 
resoluciones y actos administrativos” (Art 6.1. Ley AECSP). La creación de esta nueva ley ha supuesto un gran impulso para 
que aquellos organismos pertenecientes de la Administración General del Estado, en cumplimiento de los derechos 
constitucionales de eficacia, eficiencia y servicio al interés general, sean dotados de los medios y sistemas necesarios para 
que los ciudadanos tengan acceso a los servicios prestados por las Administraciones Públicas a través de medios electrónicos.  
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Teniendo en cuenta todo lo anterior, el presente trabajo se estructura de la siguiente forma. En primer 
lugar, se hace una pequeña revisión del concepto de e-government y su evolución, así como se revisa 
con brevedad el concepto de confianza y los antecedentes propuestos. En segundo lugar, se formulan 
las hipótesis de trabajo. A continuación se explican los procesos de recogida de datos y validación de 
escalas de medida. Por último, se presentan los resultados derivados del análisis y se discuten las 
principales conclusiones e implicaciones que se derivan de los mismos.  

2. Revisión de la literatura 
2.1. E-government 

De forma general, el uso por parte de la Administración de las nuevas tecnologías de información y 
comunicación se conoce como e-government (OCDE, 1998). No obstante el término e-government es 
muy amplio y, dado que está todavía en una fase inicial de desarrollo (Choudrie et al., 2004), existen 
múltiples definiciones del mismo. En primer lugar, Deakins y Dillon (2002) definen el concepto de e-
government como la combinación de las capacidades que proporcionan las nuevas tecnologías y la 
práctica organizacional administrativa en las relaciones del gobierno con las empresas y ciudadanos. 
De la misma forma, Seifert y Relyea (2004) definen e-government como el uso de las nuevas 
tecnologías (especialmente de Internet) para desarrollar los servicios ofrecidos por el gobierno a 
ciudadanos, empresas y otras agencias gubernamentales. Wyld (2004) define e-government como el 
uso de procesos electrónicos con los que ciudadanos, gobierno y empresas se comunican, reúnen e 
intercambian información, a la vez que se facilita la realización de pagos y servicios en un entorno 
virtual. De forma similar, Holliday y Kwok (2004) exponen que el e-government es un término muy 
amplio que recoge las distintas aplicaciones que tienen las nuevas tecnologías de la información en el 
sector público. Esto es, con un grado de amplitud mayor se podría definir el fenómeno del e-
government como el conjunto de las distintas formas en que los gobiernos interactúan con los 
diferentes agentes económicos, tanto a través de portales web como a través de otras herramientas de 
Internet (e-mail) o nuevas tecnologías (videoconferencias, etc.).  

Así mismo, aunque el sector público establece relaciones con múltiples agentes (e.g. empresas, 
ciudadanos, organizaciones no lucrativas, etc.), posiblemente la relación más interesante y sutil es la 
que se establece con el ciudadano (e.g. Santesmases, 1991), ya que los rasgos que las caracterizan son 
mayoritariamente intangibles y conllevan diferentes vínculos difíciles de definir. En este sentido, el e-
goverment puede ayudar a mejorar la relación entre ciudadano y Administración Pública gracias al uso 
de las nuevas tecnologías de la información y comunicación para satisfacer las necesidades de todos 
sus ciudadanos. No obstante, tal y como se ha comentado en la introducción, únicamente un pequeño 
grupo de pioneros conoce y utiliza los cada vez más numerosos servicios públicos online puestos a su 
disposición. Por ello, el presente trabajo se centra en este contexto de análisis en particular. 

2.2. Confianza  

El concepto de confianza ha recibido una gran atención por parte de la literatura del marketing. En 
particular, la confianza ha sido vista como una variable fundamental en el refuerzo y orientación a 
largo plazo de las relaciones (e.g. Morgan y Hunt, 1994), incluidos entornos online como el comercio 
electrónico (e.g. Bart et al., 2005) o el e-government (e.g. Belanger y Carter, 2008). A su vez, la 
confianza se ha revelado como un aspecto clave a la hora de influir en la adopción tecnológica (Gefen 
et al., 2003) o en la intención de uso de servicios públicos online (Wu y Chen, 2005). De hecho, varios 
autores argumentan que las características especiales de la provisión de servicios online incrementan 
la importancia de la confianza en este contexto (e.g. De Ruyter et al., 2001). 

Tradicionalmente, se ha considerado que la confianza está formada por dos componentes básicos: el 
cognitivo y el comportamental (e.g. Moorman et al., 1993). Así, el componente cognitivo asocia el 
concepto de la confianza con una serie de creencias dispuestas en la mente del consumidor, mientras 
que el componente comportamental asocia la confianza con la voluntad y el deseo de seguir un 
comportamiento que entrañe un cierto nivel de riesgo. No obstante, la literatura refleja un uso más 
habitual del componente cognitivo. De hecho, Morgan y Hunt (1994) señalan que la inclusión del 
componente comportamental puede ser una consecuencia del componente cognitivo. En general, el 
tratamiento realizado de este componente cognitivo por los investigadores ha supuesto la división de la 
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confianza en distintas dimensiones (honestidad, integridad, benevolencia, competencia, etc.). No 
obstante, en esta investigación se utiliza una medida global de la variable confianza –sin entrar al 
detalle en las dimensiones que puedan formar parte de la misma–, ya que nuestro principal objetivo no 
consiste en modelizar el concepto de confianza de forma compleja sino en descubrir los principales 
factores antecedentes de esta variable. 

2.3. Antecedentes de la confianza 

2.3.1. Facilidad de uso 

De forma resumida, la facilidad de uso hace referencia a la percepción del individuo de que utilizar un 
determinado sistema está libre de esfuerzo o simplemente, “es fácil” (Davis, 1989). La facilidad de uso 
es una de las variables clave incluidas en el Modelo de Aceptación Tecnológica (Davis, 1989), el cual 
ha sido habitualmente utilizado para hacer predicciones de aceptación y uso de nuevas tecnologías 
tales como la adopción de Internet (Moon y Kim, 2001) o la aceptación del comercio electrónico (e.g. 
Gefen y Straub, 2000). De hecho, un gran número de autores han señalado a la facilidad de uso como 
uno de los aspectos claves a la hora de desarrollar iniciativas de comercio electrónico exitosas (e.g. 
Flavián et al., 2006).  

2.3.2. Seguridad y Privacidad 

De forma general, la privacidad hace referencia a una serie de buenas prácticas de la organización en 
el tratamiento de los datos personales, como por ejemplo informar al consumidor de los datos que van 
a ser recogidos (e.g. en un formulario) y el uso que se hará de los mismos. Por su parte, la seguridad 
hace referencia a las garantías técnicas que permiten asegurar que las buenas prácticas en materia de 
privacidad serán efectivamente cumplidas. A modo de ejemplo, un sitio web puede prometer que los 
datos no serán entregados a terceros sin el permiso del consumidor. Sin embargo, es factible que 
piratas informáticos se hagan con esos datos y los entreguen a terceros (Guinalíu, 2005). No obstante, 
a pesar de que seguridad y privacidad son conceptos que se pueden diferenciar, existe una estrecha 
relación entre ambos conceptos en la mente del consumidor, en el mundo empresarial (Lyman, 2003) 
y en el ámbito legal, donde ambos conceptos son tratados de forma conjunta (Flavián y Guinalíu, 
2006). 

Por ello, esta estrecha relación que ambos conceptos poseen nos hace considerar que tanto privacidad 
como seguridad puedan ser dimensiones de un mismo constructo. En concreto, nuestro trabajo 
propone que ambas variables forman parte del siguiente constructo, seguridad percibida en el 
tratamiento de los datos privados (SPTDP), que muestra la percepción que el ciudadano tiene acerca 
de las buenas prácticas en materia de protección de los datos personales llevadas a cabo por el servicio 
público online, y la seguridad en los sistemas de información sobre los cuales dichas prácticas se 
asientan. 

2.3.3. Satisfacción 

La satisfacción puede definirse como una condición afectiva que resulta de una evaluación global de 
todos los aspectos que forman parte de la relación (Severt, 2002). El concepto se puede concretar 
desde dos perspectivas distintas (Geyskens et al., 1999). La primera perspectiva considera a la 
satisfacción como una predisposición afectiva sustentada en las condiciones económicas, tales como el 
volumen de ventas o los márgenes de beneficio obtenidos. Es decir, nos encontramos ante una 
satisfacción económica, dado que está estrechamente ligada a los resultados económicos. La segunda 
visión, conocida como satisfacción no económica, define el concepto utilizando factores más 
psicológicos, tales como el cumplimiento de las promesas de la otra parte que interviene en la relación. 

En el presente trabajo nos centramos en la perspectiva más psicológica de la satisfacción, la 
satisfacción no económica. Desde este punto de vista, la satisfacción con un servicio público online se 
considera como una evaluación global hecha por el ciudadano resultante de sus interacciones con 
dicho servicio. De esta forma, la satisfacción del ciudadano no es el resultado de una interacción 
específica, sino que es el resultado de la evaluación global de la historia de su relación con el servicio 
público online. 

3. Formulación de hipótesis 
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3.1. Influencia de la satisfacción, facilidad de uso y SPTDP en la confianza  

Tradicionalmente, el marketing de relaciones ha confirmado que la satisfacción es un aspecto crucial 
en el desarrollo de la confianza en una relación (e.g. Bauer et al., 2002; Ganesan, 1994; Berry y 
Parasuram, 1991). En este sentido, Berry y Parasuram (1991) señalan que las relaciones de negocio 
donde ambas partes se encuentran satisfechas se caracterizan por el desarrollo de una mayor confianza 
en la otra parte de la relación. En general, se podría decir que el grado de confianza que se deposita en 
una organización es, en gran medida, el resultado de su capacidad para satisfacer las necesidades de 
sus clientes (Selnes, 1998). De forma adicional, de acuerdo con el Modelo de la Disconformidad de las 
Expectativas (e.g. Spreng y Chiou, 2002), la satisfacción refleja el grado en el que las expectativas 
generadas previamente han sido corroboradas. Así, en un servicio público online, si estas expectativas 
son confirmadas, el ciudadano se sentirá satisfecho ya que percibirá que dicho servicio es capaz de 
cumplir sus expectativas, lo que favorecerá el desarrollo de confianza en el servicio.  

Finalmente, la satisfacción con las experiencias previas favorece la igualdad en la relación, lo que 
representa una señal (evidencia) de que la otra parte: (1) no está teniendo un comportamiento 
oportunista en la relación, y (2) ha actuado de manera eficiente (Ganesan, 1994), favoreciéndose por 
tanto el desarrollo de confianza en la relación. Teniendo en cuenta estos planteamientos, es razonable 
establecer una relación positiva entre satisfacción y confianza dentro de nuestro contexto de análisis. 
De esta forma, se propone la primera hipótesis de trabajo: 

H1: La satisfacción con las experiencias previas afecta de manera positiva a la confianza del 
ciudadano en un servicio público online. 

Al mismo tiempo, un gran número de informes y publicaciones hacen referencia a la posible existencia 
de una asociación entre el bajo nivel de confianza en las relaciones establecidas a través de Internet y 
la elevada preocupación por el respeto de la privacidad y la seguridad del consumidor. Por ejemplo, en 
un estudio realizado Harris Interactive y Privacy & American Business (2002) se muestra que las tres 
principales fuentes de desconfianza en Internet son: (1) que las empresas cedan los datos personales a 
otras sin permiso expreso, (2) que las transacciones no sean seguras y (3) que piratas informáticos 
puedan robar información privada. De esta forma, esta conexión entre los conceptos de confianza y 
SPTDP ha sido constatada de forma empírica en diversos contextos online como la banca electrónica 
(Casaló et al., 2007). A su vez, varios autores (e.g. Tassabehji y Elliman, 2006) han argumentado que 
la seguridad de las herramientas online desarrolladas por las agencias gubernamentales influye de 
manera directa en la confianza depositada por el ciudadano. En resumen, también cabría establecer 
una relación directa entre la confianza y el constructo SPTDP y, por ello, se propone la segunda 
hipótesis de trabajo:    

H2: La seguridad percibida en el tratamiento de los datos privados afecta de manera positiva a la 
confianza del ciudadano en un servicio público online. 

Por último, diversos autores (e.g. Egger, 2001) señalan que la facilidad de uso del sistema permite que 
el aprendizaje sea más completo, lo cual redunda en una mayor capacidad del individuo para efectuar 
inferencias acerca de cómo va a reaccionar un sistema en el futuro, aumentando así la confianza del 
consumidor. En concreto, la facilidad de uso se relaciona directamente con la capacidad del 
consumidor para saber en todo momento dónde se encuentra y qué es lo que puede hacer (Davis, 
1989). A su vez, diversos autores (e.g. Wu y Chen,  2005) han constatado una relación positiva entre 
ambas variables en un entorno online y por todo ello, resulta razonable pensar que la facilidad de uso 
influirá de forma positiva en la confianza hacia un servicio público online. En consecuencia, se 
propone la siguiente hipótesis de trabajo:    

H3: La facilidad de uso afecta de manera positiva a la confianza del ciudadano en un servicio público 
online. 

3.2. Influencia de la facilidad de uso y SPTDP en la satisfacción 

Así mismo, varios estudios han constatado la incidencia del diseño (e.g. Spiller y Loshe, 1998) y de la 
facilidad de uso (e.g. Casaló et al., 2007) de los sitios web sobre el grado de satisfacción del 
consumidor en Internet. De hecho, un adecuado diseño y facilidad de uso aumenta la sensación de 
placer en la navegación, y por lo tanto, crea un clima de confort y satisfacción que debería redundar en 
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una predisposición más positiva hacia el sitio web (Guinalíu, 2005). De hecho, el Modelo de 
Aceptación Tecnológica propone que la facilidad de uso favorece el desarrollo de una actitud 
favorable hacia el uso de un sistema, aunque la importancia de este efecto no siempre sea significativa 
(Davis et al., 1989). En consecuencia, podemos afirmar que, si bien la facilidad de uso de una página 
web no garantiza la satisfacción del consumidor dado que existen otros factores influyentes, sí puede 
ejercer una influencia directa sobre la misma. Por todo ello, es posible proponer la siguiente hipótesis 
de trabajo:  

H4: La facilidad de uso afecta de manera positiva a la satisfacción del ciudadano con un servicio 
público online. 

Por otra parte, la SPTDP es otra de las principales demandas de los individuos cuando interactúan a 
través de Internet (Flavián y Guinalíu, 2006). De nuevo, siguiendo con el Modelo de la 
Disconformidad de las Expectativas (e.g. Spreng y Chiou, 2002), la satisfacción refleja el grado en el 
que las expectativas generadas previamente han sido corroboradas. Por ello, es razonable pensar que 
una mayor SPTDP ayudará a cumplir con las expectativas de los ciudadanos, incrementando por tanto 
su satisfacción con el servicio público online. De esta forma, se propone la siguiente hipótesis de 
trabajo:  

H5: La seguridad percibida en el tratamiento de los datos privados afecta de manera positiva a la 
satisfacción del ciudadano con un servicio público online. 
3.3. Efecto de la facilidad de uso en la SPTDP 

Al mismo tiempo, es posible afirmar que la facilidad de uso favorece una mejor comprensión de los 
contenidos y tareas que se deben realizar en un sitio web, y por tanto se reduce la posibilidad de 
cometer algún tipo de error en el proceso de interacción con el mismo (Guinalíu, 2005). En nuestro 
contexto de análisis, los ciudadanos, al cometer menos errores, pueden inferir que la facilidad de uso 
es una señal de la preocupación que muestra la Administración Pública por mantener la seguridad y 
privacidad en las relaciones online con sus ciudadanos. En consecuencia, sería razonable establecer 
una relación positiva entre facilidad de uso del servicio público online y SPTDP en el mismo. De esta 
forma, y aunque la relación entre facilidad de uso y privacidad y/o seguridad percibidas no se ha 
analizado en profundidad en la literatura previa, se propone la última hipótesis de trabajo: 

H6: La facilidad de uso afecta de manera positiva a la seguridad percibida en el tratamiento de los 
datos privados. 

4. Proceso de Recogida de la Información 
La obtención de los datos necesarios para realizar este estudio se realizó mediante una encuesta a 
través de Internet diseñada para ser respondida por usuarios de servicios públicos online de habla 
hispana. Este método de recogida de datos a través de individuos voluntarios ha sido la práctica 
habitual en recientes investigaciones centradas en un entorno online (e.g. Bagozzi y Dholakia 2006; 
Steenkamp y Geyskens 2006). En concreto, se contó con la colaboración de una agencia 
gubernamental estatal, que colocó un enlace al cuestionario en su sitio web. Con el fin de obtener el 
mayor número de respuestas posible, se incluyeron anuncios en foros de discusión y envíos a listas de 
distribución promocionando la investigación. Finalmente, este método de recogida de datos a través de 
individuos voluntarios generó 378 cuestionarios válidos una vez se eliminaron los casos atípicos, 
respuestas repetidas y cuestionarios incompletos. 

A la hora de rellenar el cuestionario se siguieron las recomendaciones de Roberts et al. (2003), y 
permitir al sujeto elegir el servicio público online a analizar, ya que el objetivo del presente trabajo era 
entender el comportamiento del ciudadano sin importar el tipo de servicio público online distribuido. 
Sin embargo, se requirió que el individuo hubiese utilizado el servicio elegido con anterioridad. La 
mayoría de los servicios elegidos formaban parte de los ofrecidos en la Agencia Tributaria; por 
ejemplo, la posibilidad de realizar la declaración de la renta de manera online, la liquidación del IVA o 
llevar a cabo consultas tributarias. Posiblemente, este hecho se deba a que este tipo de servicios son de 
los más desarrollados por parte de la Administración (e.g. Wu y Chen, 2005). Concretamente, los 
usuarios tuvieron que responder varias cuestiones sobre los niveles de facilidad de uso, seguridad y 
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privacidad percibidos en el servicio público online, así como sobre su satisfacción con el servicio y 
confianza depositada en dicho servicio. Todas las preguntas fueron medidas mediante una escala tipo 
Likert de 7 puntos. 

5. Validación de Escalas 
El proceso de validación de las escalas propuestas para la medición de las variables componentes del 
modelo de investigación está compuesto por las siguientes fases: 

5.1. Validez de contenido y validez aparente 

El desarrollo de las escalas de medida se basó en una amplia revisión de la literatura previamente 
realizada en los campos del marketing de relaciones, e-government y marketing en Internet. Gracias a 
esta profunda revisión fue posible realizar una primera propuesta de escalas. En concreto, se adaptaron 
al contexto del e-government escalas previamente utilizadas en la literatura relativas a la facilidad de 
uso (Guinalíu, 2005), privacidad y seguridad (Flavián y Guinalíu, 2006; Kim et al., 2007), satisfacción 
(Gustaffsson et al., 2005; De Ruyter et al., 2007) y confianza (Lee y Turban, 2001). El objetivo de esta 
adaptación era el de garantizar la validez aparente, que se define como el hecho por el cual la escala de 
medida refleja aquello que se pretende medir. La validez aparente se confunde habitualmente con el 
concepto de validez de contenido. Sin embargo, la validez de contenido es el grado en el que los ítems 
representan correctamente el contenido teórico del constructo y que está garantizada gracias a la 
profunda revisión bibliográfica efectuada. El nivel de validez aparente fue contrastado a partir de una 
variación del modelo de Zaichkowsky (1985) en el que cada ítem es calificado por un grupo de 
expertos como “claramente representativo”, “algo representativo” o “no representativo”. Finalmente, 
de acuerdo con Lichtenstein et al. (1990) cada ítem era retenido si existía un alto grado de consenso 
entre los expertos. 

5.2. Análisis exploratorios de fiabilidad y dimensionalidad 

El proceso de validación comenzó con un análisis exploratorio inicial de la fiabilidad y la 
dimensionalidad de los instrumentos de medida (e.g. Anderson y Gerbing, 1988). En primer lugar, el 
método de la alpha de Cronbach fue utilizado para valorar la fiabilidad de las escalas considerando un 
valor mínimo de 0,7, tal y como considera Nunnally (1978). Todas las variables consideradas 
superaron con comodidad el umbral mínimo de 0,7. Así mismo, se comprueba que la correlación ítem-
total, donde se mide la correlación de cada ítem con la suma del resto de ítems de la escala, es superior 
al mínimo de 0,3 establecido por Nurosis (1993).  

En segundo lugar, se procedió a valorar el grado de unidimensionalidad de las escalas consideradas. 
Es decir, se trató de ver el grado en el que los ítems cargaban sobre los factores propuestos 
teóricamente. Así, la extracción de factores se basó en la existencia de autovalores superiores a la 
unidad, a la vez que se exigía a cada factor cargas superiores a 0,5 y que la varianza explicada por 
cada factor extraído fuera significativa. De esta forma, sólo se extrajo un factor de cada una de las 
escalas propuestas: facilidad de uso, seguridad, privacidad, satisfacción y confianza. 

5.3. Análisis confirmatorios de dimensionalidad 

Con el fin de confirmar la estructura dimensional de las escalas propuestas se recurrió al Análisis 
Factorial Confirmatorio. Para realizar los análisis se empleó el software estadístico EQS 6.1, y como 
método de estimación se utilizó el de Máxima Verosimilitud Robusto debido a que permite operar con 
mayor seguridad en muestras que pudieran presentar algún tipo de anormalidad multivariante. Se 
diseño un modelo factorial que incluía la totalidad de las variables consideradas y se siguieron los 
criterios propuestos por Jöreskog y Sörbom (1993): 

- El criterio de convergencia débil por el que se eliminan a los indicadores que no presenten 
coeficientes de regresión factorial significativos (t-student > 2,58; p = 0,01). 

- El criterio de convergencia fuerte por el que se eliminan todos los indicadores cuyos coeficientes 
estandarizados sean inferiores a 0,5. 

- Se eliminan aquellos indicadores que menos aporten a la explicación del modelo. En concreto, 
se excluyen aquellos indicadores cuya R2 sea inferior a 0,3. 
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Después de realizar este proceso, el cuarto ítem de la escala seguridad tuvo que ser eliminado para 
conseguir niveles adecuados de convergencia, R2 y ajuste en el modelo factorial, por lo que ningún 
otro ítem adicional tuvo que ser eliminado.  

Por último, con el objeto de confirmar la existencia de multidimensionalidad en la variable SPTDP se 
desarrolló una Estrategia de Modelos Rivales (e.g. Anderson y Gerbing, 1988) según la cual se 
compara un modelo de segundo orden en el que varias dimensiones miden el constructo 
multidimensional considerado2 con otro modelo de primer orden en el que todos los ítems cargan 
sobre un único factor (Steenkamp y Van Trijp, 1991). Los resultados obtenidos corroboraron la 
estructura multidimensional de la variable SPTDP ya que el modelo de segundo orden se ajustaba 
mucho mejor que el modelo de primer orden alternativo 

5.4. Fiabilidad de Constructo 

Aunque el indicador generalmente aceptado para valorar la fiabilidad de las escalas es el estadístico 
alpha de Cronbach, algunos autores esgrimen que este indicador puede infravalorar la fiabilidad (e.g. 
Smith, 1974). Por ello, el uso de un estadístico adicional como la fiabilidad del constructo es 
recomendada por diversos autores como Jöreskog (1971).  

Tomando como valor mínimo 0,65 (Steenkamp y Geyskens, 2006), los resultados son positivos tal y 
como se observa en la tabla 1. 

TABLA 1 
Fiabilidad de constructo y análisis de la validez convergente 

 Fiabilidad de Constructo Análisis de la varianza extraída (AVE) 
Facilidad de Uso 0,936 0,829 

Seguridad 0,961 0,891 
Privacidad 0,962 0,894 
Satisfacción 0,955 0,877 
Confianza 0,975 0,928 

5.5. Validez de Constructo 

La validez de constructo se analizó utilizando dos criterios fundamentales de validez: 

- Validez convergente: Indica si los ítems que componen las escalas convergen hacia un único 
constructo. La validez convergente se constató al observar que la carga factorial de cada 
indicador era superior a 0,5 y significativas al nivel de 0,01 (Steenkamp y Geyskens, 2006). 
Además, se utilizó el Análisis de la Varianza extraída (Ping, 2004), siguiendo el criterio de 
Fornell y Larcker (1981) que exponen que las mediciones con un nivel adecuado de validez 
convergente deberían contener menos de un 50% de la varianza del error (lo que supone un 
valor del estadístico AVE superior al 0,5). Los resultados obtenidos fueron satisfactorios como 
se observa en la tabla 1. 

- Validez discriminante: Verifica si el constructo objeto de análisis esta significativamente alejado 
de otros constructos con los que no se encuentra relacionado teóricamente. Para valorar la 
validez discriminante, de acuerdo con Real et al. (2006), se comparó la raíz cuadrada del 
estadístico AVE (valores de la diagonal en la tabla 2) con las correlaciones entre los constructos 
(valores de fuera de la diagonal en la tabla 2). En este caso, para asegurar la validez 
discriminante, los valores de la diagonal deben ser superiores. De esta forma, se trata de 
asegurar que los constructos objeto de análisis se encuentran más relacionados con sus propias 
medidas observables que con el resto de constructos (Wiertz y De Ruyter, 2007). Los resultados, 
tal y como se observa en las tabla 2, son satisfactorios ya que todos los constructos cumplen con 
el criterio previamente mencionado. 

TABLA 2 
Análisis de la validez discriminante 

                                                 
2 En nuestro caso, las dimensiones del constructo SPTDP son: privacidad y seguridad. 
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  FAC_USO PRIV SEG SAT CONF 
FAC_USO 0,91      
PRIV 0,364* 0,944     
SEG 0,442* 0,899* 0,946    
SAT 0,786* 0,454* 0,493* 0,936   
CONF 0,597* 0,602* 0,645* 0,653* 0,963 

Nota: (*) Indica que los coeficientes son significativos a un nivel de 0,01. 

6. Resultados 
Con el fin de contrastar las hipótesis anteriormente propuestas se desarrolló un modelo de ecuaciones 
estructurales, que se refleja en la figura 1. Se observó que las 6 hipótesis planteadas en este estudio 
eran aceptadas a un nivel de 0,01. Asimismo, se observó que el ajuste del modelo presentaba valores 
aceptables (Chi-square = 238,718, 81 d.f. p< 0,001; Satorra-Bentler Scaled Chi-Square = 130,0520, 81 
d.f. p =0,00045; Bentler-Bonett Normed Fit Index =0,978; Bentler-Bonett Nonnormed Fit Index 
=0,989; Comparative Fit Index (CFI) =0,992; Bollen (IFI) Fit Index =0,992; Root Mean Sq. Error of 
App. (RMSEA) =0,040; 90% Confidence Interval of RMSEA (0,027, 0,052); Chi normada = 2,9471). 

FIGURA 1 
Modelo de Ecuaciones Estructurales 

Facilidad de 
Uso

SPTDP

Satisfacción

0,700*

0,194*

0,437*

R2 = 0,647

R2 = 0,191

Confianza

0,431*

R2 = 0,583

0,170**

0,303*

Nota: (*) Indica que los coeficientes son significativos a un nivel de 0,01. 

(**) Indican que los coeficientes son significativos a un nivel de 0,05. 

En primer lugar, de acuerdo con los coeficientes estandarizados, se ha constatado que la confianza 
depositada en un servicio público online está positiva y significativamente afectada por la satisfacción 
con el servicio (β = 0,303, p< 0,01), la SPTDP (β = 0,431, p< 0,01) y, en menor medida, por la 
facilidad de uso del servicio (γ = 0,170, p< 0,05), lo que apoya nuestras hipótesis 1, 2 y 3 
respectivamente. En segundo lugar, se ha observado que la satisfacción con un servicio público online 
se encuentra positivamente influenciado principalmente por la facilidad de uso del sistema (γ = 0,700, 
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p< 0,01) y, en menor medida, por la SPTDP (β = 0,194, p< 0,01), dando apoyo a nuestras hipótesis 4 y 
5. Por último, la facilidad de uso (γ = 0,437, p< 0,01) también influye de manera positiva en la 
SPTDP, lo que nos permite aceptar nuestra hipótesis 6.  

Por último, también es destacable el hecho de que a través de este sencillo modelo es posible explicar 
parcialmente las variables endógenas del estudio: confianza en el servicio público online (R2 = 0,583), 
satisfacción con el servicio (R2 = 0,647) y SPTDP (R2 = 0,191).  

7. Conclusiones 
El continuo desarrollo de iniciativas de e-government ha motivado un incremento sustancial en la 
oferta de servicios públicos online en los últimos años. Sin embargo, resulta evidente que todavía nos 
encontramos en una fase inicial en la provisión de estos servicios y únicamente son utilizados por un 
pequeño grupo de ciudadanos pioneros. En este sentido, dado el amplio espectro de ciudadanos con 
los que interactúa la Administración (en términos de conocimientos y experiencia en Internet), uno de 
los principales problemas asociados a la escasa adopción de este tipo de servicios es la falta de 
confianza por parte del ciudadano, sobre todo en aquellos ciudadanos que tienen una menor 
experiencia en el uso de Internet. Por lo tanto, resulta necesario conocer cuáles son los factores que 
determinan la confianza de la ciudadanía en los servicios públicos online, con el fin de garantizar la 
adopción de estos servicios y, en consecuencia, la eficiencia de los mismos.  

En primer lugar, se ha constatado la existencia de una influencia positiva y significativa de la 
satisfacción, facilidad de uso y SPTDP sobre la confianza en un servicio público online. En este 
sentido, la SPTDP se ha revelado como el antecedente más importante de la confianza depositada en 
este tipo de servicios. De forma análoga a resultados previos obtenidos en el contexto del comercio 
electrónico (e.g. Flavián y Guinalíu, 2006), este hecho pone de manifiesto la elevada preocupación por 
el respeto de la privacidad y la seguridad que todavía existe hoy en día. A su vez, la relación positiva 
entre satisfacción y confianza encontrada en este trabajo no hace sino confirmar en el contexto del e-
government esta relación ampliamente tratada en la literatura del marketing de relaciones (e.g. Bauer 
et al., 2002). Por otra parte, también se constata la relación positiva entre facilidad de uso y confianza. 
Es probable que, esta relación se base en que una mayor facilidad de uso ayuda a comprender en 
mayor medida cómo funciona el servicio y a anticipar el resultado derivado del funcionamiento del 
servicio. Esto es, una mayor facilidad de uso favorece que el ciudadano confíe en que el resultado final 
de utilizar el servicio será el esperado.    

En segundo lugar, se observa que la satisfacción se ve positivamente influenciada por la facilidad de 
uso y por la SPTDP. Este hecho sirve para corroborar que la facilidad de uso y la SPTDP son dos de 
las demandas principales del ciudadano que todo servicio público online debe tratar de satisfacer. 
Resulta especialmente relevante el fuerte efecto de la facilidad de uso sobre la satisfacción, lo que 
pone de manifiesto que al tratar con un conjunto de individuos muy diverso (el conjunto de la 
ciudadanía) y con diferente experiencia en el uso de Internet, es necesario ofrecer servicios adecuados 
a sus conocimientos y habilidades con el fin de que la experiencia al utilizar los mismos sea 
satisfactoria y los ciudadanos no tengan que preocuparse de resolver posibles dudas o problemas que 
aparezcan durante el empleo del servicio. Por último, la facilidad de uso también influye de manera 
positiva en la SPTDP, posiblemente porque la facilidad de uso ayuda a minimizar los errores al utilizar 
un servicio y, por tanto, el ciudadano puede percibir este hecho como una señal de la existencia de una 
mayor seguridad y privacidad en el servicio. 

En consecuencia, los resultados obtenidos nos permiten afirmar que la confianza depositada en un 
servicio público online depende al menos de dos factores fundamentales: (1) las características del 
servicio percibidas por el ciudadano, y (2) la satisfacción del ciudadano derivada de su experiencia al 
utilizar el servicio. Al mismo tiempo, las características del servicio influyen en la satisfacción del 
ciudadano, lo que pone de manifiesto la importancia que el diseño del servicio tiene para garantizar el 
éxito de las iniciativas de e-government.     

7.1. Implicaciones para la gestión 
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Debido a la elevada inversión que está realizando la Administración Pública para proveer de servicios 
públicos online a la ciudadanía, obtener una masa crítica de ciudadanos que utilicen estos servicios y 
garantice su rentabilidad se ha convertido en un objetivo clave para la Administración. En este sentido, 
gracias a los resultados obtenidos en este trabajo, es posible enumerar una serie de recomendaciones 
con el fin de promover el desarrollo de una mayor confianza depositada por los ciudadanos en estos 
servicios públicos online. 

En primer lugar, la Administración Pública debe desarrollar los servicios públicos online no sólo 
teniendo en cuenta sus propios intereses administrativos sino centrándose en las necesidades de los 
ciudadanos. De esta forma, el ciudadano comprobará que en dichos servicios encuentra respuesta a sus 
demandas, por lo que se favorecerá el desarrollo de confianza en el servicio al ser éste capaz de 
satisfacer sus necesidades. Al mismo tiempo, con el fin de garantizar el éxito de estas iniciativas en el 
largo plazo, es importante notar que las necesidades de los ciudadanos deben estar en constante 
evaluación con el fin de adaptarse a los posibles cambios que pudiesen surgir. 

En segundo lugar, la Administración Pública debe priorizar la facilidad de uso en el desarrollo de estos 
servicios. La facilidad de uso favorece la comprensión del contenido y tareas necesarios para llevar a 
cabo el servicio, al mismo tiempo que ofrece una atmósfera de interacción más confortable, lo que 
ayuda a satisfacer las necesidades del ciudadano y a desarrollar, por tanto, su confianza en dicho 
servicio público online. Así mismo, dado el diferente perfil que presentan los ciudadanos, no todos 
ellos son capaces de llevar a cabo estos servicios a través de Internet de forma sencilla. Por ello, la 
facilidad de uso es especialmente importante en este contexto. A su vez, fomentar la formación de los 
ciudadanos a través de cursos podría ayudar a facilitar la comprensión de servicios más complejos y 
ayudaría a generar confianza en los mismos.   

Por último, la Administración Pública también debe tomar medidas en materia de privacidad y 
seguridad, dada la gran importancia que estas variables tienen en la generación de la confianza por 
parte del ciudadano. En este sentido, medidas de naturaleza legal (la legislación en esta materia es 
todavía muy heterogénea), mayores recursos destinados a los organismos encargados de la protección 
de la privacidad (en España, la Agencia Española de Protección de Datos), así como políticas de 
comunicación más efectivas (señalizar y explicar de forma adecuada las políticas de privacidad y 
seguridad seguidas por el servicio) pueden ser de gran ayuda para aumentar la seguridad y privacidad 
percibidas por los ciudadanos en estos servicios públicos online.  

Siguiendo estas recomendaciones, la Administración Pública conseguiría aumentar los niveles de 
confianza depositados en los servicios públicos online. De esta forma, es razonable pensar que esta 
mayor confianza ayudaría a promover la intención de uso futuro de dichos servicios, aumentando las 
probabilidades de éxito de estas iniciativas.  

7.2. Futuras líneas de investigación 

En primer lugar, sería una buena idea analizar en mayor detalle los factores determinantes de la 
confianza en un servicio público online ya que es posible que analizando un modelo más complejo se 
pudiese incrementar el valor R2 de la principal variable endógena de nuestro estudio. De hecho, es 
razonable pensar que aspectos como las características personales de cada individuo (e.g. propensión a 
interactuar online, propensión a confiar, etc.) afecten de manera significativa a la confianza depositada 
por el ciudadano en un servicio público online. Así mismo, aspectos como la experiencia del 
ciudadano y su familiaridad en el uso de Internet también pueden ser factores clave a la hora de 
generar confianza en los servicios públicos online.  

En segundo lugar, para poder generalizar los resultados obtenidos sería una buena idea repetir el 
lestudio con una muestra de consumidores mayor y que representase una mayor diversidad de 
nacionalidades. Al mismo tiempo, dado que existen grandes diferencias en los comportamientos de los 
individuos provenientes de distintas zonas del mundo, sería interesante analizar posibles diferencias en 
los antecedentes de la confianza en los servicios públicos online entre ciudadanos de diferentes 
nacionalidades y entornos culturales.  

Por otra parte, también sería interesante analizar en el futuro no sólo los antecedentes de la confianza 
en los servicios públicos online sino qué efectos se derivan del desarrollo de dicha confianza. En 
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concreto, sería muy interesante analizar la relación entre confianza en el servicio público online e 
intención de uso futuro de dicho servicio por parte del ciudadano.  
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