
RESUMEN

Más allá de las investigaciones que exami-
nan la influencia del aspecto cognitivo (por
ejemplo, la usabilidad) de los sitios web sobre
la calidad relacional, el examen de su evalua-
ción afectiva también se hace necesaria. En
este sentido, no existe actualmente un consen-
so relativo en torno a la influencia de la estéti-
ca del sitio web en el grado de adecuación de
una relación para satisfacer las necesidades
del usuario.

Proponemos en este estudio un modelo inte-
grador que plantea una red de relaciones don-
de: (a) la confianza y la satisfacción se rela-
cionan directamente con el compromiso afecti-
vo; y (b) la estética –concebida como la
apariencia agradable a la vista– cuasimodera
la calidad de relación.

El modelo de medida y estructural propues-
tos son analizados empleando Análisis Facto-
rial Confirmatorio (AFC) y Partial Least Squa-
res (PLS), respectivamente. Se señalan las
principales conclusiones del estudio y sus
implicaciones para la dirección de marketing.
(1) El modelo de medida es válido; su validez
convergente y discriminante es aceptada. (2)
Nuestro estudio modela y confirma (2.1) los
efectos directos de la estética sobre la calidad

de relación; y (2.2) los efectos moderadores de
la estética sobre las relaciones entre la satis-
facción y el compromiso y la confianza y el
compromiso.

En definitiva, nuestra investigación destaca
la relevancia de la estética del sitio web de des-
carga de música; por un lado, mejora las expe-
riencias del usuario durante sus interacciones
con el sitio web; y, por otro lado, se erige en un
determinante significativo del grado de com-
promiso afectivo.

ABSTRACT

Beyond the studies on the influence of the
cognitive aspects (e.g, usability) of websites on
relational quality, there is a need to examine
their affective evaluation. To this date, there is
no consensus about the influence of website
aesthetics in the degree of suitability of a rela-
tion to meet the user's needs.

We propose herein an integrative model
encompassing a network of relationships
where: (1) trust and satisfaction correlate
directly with affective commitment; and (2)
aesthetics (defined as visual appeal from a
beauty point of view) acts as a quasi-moderator
of relationship quality.
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The proposed measurement and structural
models are analysed by Confirmatory Factorial
Analysis (CFA) and Partial Least Squares
(PLS), respectively. The following conclusions
of our work are discussed in the context of their
significance for marketing direction: (1) The
measurement model is valid: its validity –both
convergent and discriminatory– is accepted; (2)
Our study models and confirms (2.1) the direct
effects of aesthetics on relationship quality; and
(2.2) the moderating effects of aesthetics on the
relationships between satisfaction and commit-
ment as well as trust and commitment.

In short, our research highlights the rele-
vance of music website aesthetics. On the one
hand, it improves the user's experience during
his/her interaction with websites. On the other,
it becomes a critical determinant of the degree
of affective commitment.

1. INTRODUCCIÓN

La rápida emergencia de servicios online de
descarga ilegal de música –puestos a disposi-
ción de los usuarios a través de las aplicaciones
peer-to-peer (P2P)– fuerza a la industria de la
música a modificar su sistema tradicional de
negocio, y determinar aquellos factores que
refuercen los valores éticos y promuevan la leal-
tad online. Concretamente, el conocimiento y
comprensión de factores que influyen en la leal-
tad del usuario en los servicios online de des-
carga legal de música se convierte en un aspec-
to esencial de la investigación en el contexto y
práctica del marketing y, específicamente, en la
disciplina del comportamiento del consumidor
online. Las empresas que quieran comercializar
productos digitales en Internet deben considerar
seriamente estas redes P2P como un competidor
real (SANDULLI y MARTÍN, 2004).

En el contexto de los servicios tecnológicos
la importancia de la relación con los clientes es
crucial; conquistar nuevos clientes en estos
mercados es cinco veces más costoso que man-
tener a los clientes actuales (BHATTACHERJEE,
2001). Por este motivo, su conquista y mante-
nimiento eficiente, como señalan LIN y DING

(2006), exige previamente contemplar los com-

ponentes del concepto denominado: calidad de
relación. Las contribuciones teóricas y empíri-
cas sugieren además que las cualidades emo-
cionales deben constituir un área esencial de
investigación del comportamiento del consu-
midor online. La investigación publicada hasta
la fecha propone que los consumidores online
describen sus experiencias también en términos
expresamente emocionales (véanse DONTHU y
GARCIA, 1999; RODGERS y HARRIS, 2003).

Más allá de los numerosos trabajos que exa-
minan el aspecto cognitivo de las interacciones
online (por ejemplo, la usabilidad y la utilidad
percibida), la percepción y la comprensión de
su dimensión afectiva se hace necesaria. De
hecho, pese a la investigación acumulada –y los
comentarios de los usuarios online respecto al
placer y la estimulación experimentada–, no
existe consenso relativo en torno al papel que
desempeñan las emociones percibidas en la
aceptación de una herramienta online (véase
también ZHANG y LI 2004). Por ejemplo, PORAT

y TRACTINSKY (2006) señalan que las discipli-
nas relacionadas con las tecnologías de la infor-
mación que examinan el diseño e implantación
de tiendas en la Web ignoran tradicionalmente
el aspecto emocional del diseño. En este senti-
do, ZHANG y LI en sus distintos trabajos deciden
analizar el concepto: calidad afectiva percibida
(perceived affective quality), preguntándose:
¿cómo un estímulo logra modificar las emocio-
nes de un individuo?; y situándola como un fac-
tor significativo en la aceptación de una tecno-
logía (véase ZHANG et al., 2006) que exige estu-
dios y análisis para validar y generalizar sus
conclusiones (ZHANG y LI, 2005).

En nuestro estudio nos centramos específi-
camente en la estética visual de los sitios web
de descarga legal de música online, (a) defini-
da como el grado en que un usuario cree que un
sitio web es estéticamente agradable a sus ojos
–modificando sus emociones– y, también, (b)
concebida como una manifestación relevante
de la valencia de la calidad afectiva percibida
(véase ZHANG y LI, 2005). Como señalan
TRACTINSKY et al. (2000) y VAN DER HEIJDEN

(2003), la estética es un factor esencial que
afecta otras percepciones ulteriores. Acudiendo
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a las aportaciones de ZAJONC (1980), cuando
intentamos recuperar contenidos de nuestra
memoria, las cualidades afectivas –estimuladas
parcialmente por la estética– pudieran emerger
incluso en primer lugar.

La estética visual –como componente de la
dimensión hedonista del valor– fortalece la
aceptación y uso del sitio web, especialmente
cuando la estética deriva en clave relevante.
Concretamente, la investigación revela que los
usuarios construyen sus actitudes y lealtades en
función del valor del servicio ofrecido: hedonis-
ta o instrumental (BABIN et al., 1994), enfatizan-
do que los consumidores recreativos esperan un
componente hedonista superior. Por ejemplo,
TRACTINSKY y LOWENGART (2007) señalan que si
el usuario implicado percibe que la estética es un
atributo relevante en el servicio analizado, aqué-
lla fortalece las actitudes hacia los sitios web y
las decisiones relacionadas. En cambio, en
entornos eminentemente instrumentales (banca
o administración electrónica), el usuario centra
sus esfuerzos en las claves utilitarias ofrecidas
(p.ej. la usabilidad).

El servicio elegido en nuestra investigación
revela pues su idoneidad (véanse PETTY y
WEGENER, 1999; TRACTINSKY y LOWENGART,
2007) para el análisis del efecto de la estética
sobre la calidad relacional. Los usuarios mostra-
rán mayores niveles de satisfacción, confianza y
compromiso afectivo con aquellos sitios web de
descarga legal de música (motivo de uso hedo-
nista) estéticamente atractivos. Precisamente,
los componentes del valor relacionados con los
afectos (p.ej. estética visual o diversión) han
sido objeto de investigación relevante en el cam-
po de la literature in-store (véanse los trabajos
BABIN et al., 1994; GALLARZA y GIL, 2006; LEE

y OVERBY, 2004; MATHWICK et al., 2001; 2002)
y comienza a ser reconocida su importancia en
los entornos virtuales. La necesidad de profun-
dizar en la naturaleza emocional del valor online
refuerza, por tanto, nuestro estudio de la estética
como uno de los componentes hedonistas del
mismo (véase HOLBROOK, 1999).

Este artículo se estructura del modo siguien-
te. Primero, comenzamos con una presentación
de los fundamentos teóricos que avalan nues-

tras hipótesis. Segundo, describimos el método
de investigación adoptado para validar el
modelo y examinar el grado de cumplimiento
de las hipótesis. Finalmente, interpretamos los
resultados y discutimos las contribuciones y
limitaciones del estudio.

2. TEORÍA E HIPÓTESIS
DE INVESTIGACIÓN

2.1. Calidad de relación

La calidad de relación se basa en la asunción
de que la lealtad de los usuarios se compone de
un número limitado de dimensiones que mani-
fiestan la evaluación global de la fortaleza de la
relación (GARBARINO y JOHNSON, 1999; SMITH,
1998; VÁZQUEZ et al., 2002). La calidad de
relación hace referencia a la calidad de la inte-
racción entre un proveedor –sus servicios ofre-
cidos– y sus usuarios.

La literatura propone inicialmente distintos
componentes de la calidad de relación: satis-
facción y confianza (véanse los trabajos de
CROSBY et al., 1990; DWYER y OH, 1987). Pos-
teriormente, MORGAN y HUNT (1994) reco-
miendan la consideración del compromiso. En
definitiva, en nuestro estudio proponemos los
tres componentes básicos de la calidad de rela-
ción citados en la literatura: (1) la satisfacción
del consumidor; (2) la confianza; y (3) el com-
promiso (véanse también los trabajos de
DORSCH et al., 1998; HENNIG-THURAU, 2000;
HENNIG-THURAU y KLEE, 1997; SMITH, 1998).
A continuación se presentan brevemente cada
una de las dimensiones citadas.

Satisfacción. Oliver (1999) define la satisfac-
ción como la valoración del cliente sobre en
qué medida sus necesidades, metas y deseos
han sido cubiertas por el proveedor del servi-
cio. La literatura diferencia entre la satisfacción
económica (relativa a un aspecto específico de
la transacción) y la satisfacción no económica
(GEYSKENS et al., 1999; SHANKAR et al., 2003);
es decir, (a) específica de la relación; y (b) deri-
vada del efecto acumulado de los encuentros

27

R E V I S T A E S P A Ñ O L A D E I N V E S T I G A C I O N D E M A R K E T I N G E S I C

Revista Española de Investigación de Marketing ESIC
Marzo 2010, Vol. 14, n.º 1 (25-56)



discretos con el proveedor del servicio (véanse
SHANKAR et al., 2003; también BITNER y HUB-
BERT, 1994; RUST y OLIVER, 1994).

Nuestro estudio se centra precisamente en los
aspectos no económicos de la satisfacción, que
reflejan la respuesta emocional favorable a la
relación mantenida con otros miembros del
canal (ANDERSON y NARUS, 1990; CROSBY et al.,
1990), cuyas interacciones pudieran ser gratifi-
cantes, plenas y estimulantes. La satisfacción se
entenderá pues como una evaluación global
resultante de las interacciones acumuladas pro-
ducidas entre las partes. La posible considera-
ción en nuestro estudio de la satisfacción econó-
mica sería excesivamente restrictiva en el con-
texto relacional estudiado, en tanto que aquella
supone un juicio evaluativo inmediato relativo a
un aspecto específico de la transacción.

Confianza. La confianza se define como la
percepción que tiene el sujeto sobre diferentes
aspectos del objeto. Concretamente, la confian-
za se concibe como aquel estado psicológico
que (1) induce a aceptar nuestra propia vulne-
rabilidad –del que confía–; y (2) se basa en
expectativas favorables sobre las intenciones y
comportamientos del otro (SINGH y SIRDESH-
MUKH, 2000). En la literatura sobre productos y
servicios de alta tecnología –donde la asimetría
informativa es relevante y los niveles de riesgo
percibido son altos–, la confianza del usuario
es una dimensión esencial para promover el
ensayo y la lealtad. La confianza es esencial en
situaciones donde los riesgos se perciben signi-
ficativos (Anderson y Srinivasan, 2003).

Nuestro estudio considera estrictamente la
confianza basada en la integridad y benevolen-
cia –confianza afectiva– frente a la confianza
basada en la competencia –confianza cogniti-
va– (véanse MAYER et al., 1995; ZEFFANE y
CONNELL, 2003). La confianza afectiva (a)
incrementa su contribución conforme la rela-
ción se intensifica (MCALLLISTER, 1995); y (b)
muestra una mayor consistencia con el com-
promiso afectivo. Por el contrario, la confianza
cognitiva evidencia su mayor importancia en el
inicio de la relación. Apoyando esta decisión,
la integridad y la benevolencia son las dimen-

siones que con mayor frecuencia se encuentran
asociadas a la confianza (DE WULF y ODEKER-
KEN-SCHRÖDER, 2003; DONEY y CANON, 1997;
GEYSKENS et al., 1996; 1998).

Compromiso. El compromiso se define como
el deseo por mantener una relación en el futuro
–que es valorada por los componentes de la
misma. MORGAN y HUNT (1994) conciben el
compromiso como la creencia de una de las
partes de la relación en que el resultado de la
misma es tan importante que su mantenimiento
merece el máximo esfuerzo.

En general, el compromiso surge de dos
fuentes: de los sentimientos del individuo y de
las implicaciones económicas que la relación
podría tener para el individuo. En este sentido,
GEYKENS et al. (1996) y GUNDLANCH et al.
(1995), entre otros, plantean la existencia de dos
rasgos diferenciales del compromiso: afectivo y
calculado. Concretamente, en nuestro estudio
asumimos el compromiso afectivo como un
concepto referido al deseo de continuar una
relación de la que disfrutamos; es decir, aquel
lazo afectivo y emocional con la relación esta-
blecida con el proveedor del servicio. Por el
contrario, los esfuerzos o sacrificios asociados a
los costes de abandono de la relación se dimen-
sionan como compromiso calculado.

Nuestro estudio se centra pues en el compro-
miso afectivo. BLOEMER y ODEKERKEN-SCHRÖ-
DER (2002) sugieren precisamente que el com-
promiso afectivo es más efectivo en el desarro-
llo y mantenimiento de relaciones beneficiosas
entre usuario y proveedor de servicio. La leal-
tad verdadera será superior cuando tenga su
origen en un compromiso afectivo. Por su par-
te, el compromiso calculado tendería a produ-
cir comportamientos leales espurios (véase
LILJANDER y ROOS, 2002).

2.2. Relaciones entre satisfacción, confianza
y compromiso

Satisfacción y compromiso. La satisfacción
estimula positiva y directamente la aparición de
la confianza y el compromiso (e.g., GARBARINO
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y JOHNSON, 1999; KELLEY y DAVIS 1994; TAX

et al., 1998). Concretamente, como señala
TAX et al. (1998), una variable frecuentemente
asociada al compromiso es la satisfacción (e.g.,
KELLEY y DAVIS 1994); i.e., la satisfacción
refuerza la decisión del consumidor de partici-
par en el proceso del servicio ofrecido, “com-
prometiéndole” progresivamente (véase tam-
bién ABDUL-MUHMIN, 2005; BEJOU et al., 1998;
FORNELL, 1992; GANESAN, 1994).

Satisfacción y confianza. GEYSKENS et al.
(1996) sugiere que la satisfacción del usuario
se relaciona con la confianza, siendo aquélla
uno de sus antecedentes (e.g., GARBARINO y
JOHNSON, 1999; SELNES, 1998) en la medida en
que se concibe como una evaluación del com-
portamiento desempeñado por el objeto de con-
fianza. Como señala CASTAÑEDA (2005):

“La satisfacción juega un papel mediador
entre las evaluaciones cognitivas sobre ele-
mentos más tangibles (calidad) y las evalua-
ciones sobre los aspectos más intangibles (con-
fianza). Este papel mediador convierte a la
satisfacción en una condición necesaria para
que el cliente evolucione hacia fases de lealtad
que supongan un mayor compromiso (…)”.

Confianza y compromiso. Distintos trabajos
apoyan la existencia de una relación positiva
entre la confianza y el compromiso (véase
ANDALEEB, 1996; CROSBY et al., 1990; DONEY y
CANNON, 1997; DWYER et al., 1987; GANESAN,
1994; GANESAN y HESS, 1997; GEYSKENS et al.
1996; MACINTOSH y LOCKSHIN, 1997; MOORMAN

et al., 1992; MORGAN y HUNT, 1994). Una rela-
ción en la que las partes confíen mutuamente
entre sí, genera suficiente valor para que ambas
estén dispuestas a mantener su compromiso.

Por los argumentos anteriores, proponemos
las siguientes relaciones:

H1a. La satisfacción influye positivamente en el
compromiso

H1b. La confianza influye positivamente en el com-
promiso

H1c. La satisfacción influye positivamente en la
confianza

2.3. Estética de un sitio web

La calidad afectiva percibida se define como
la habilidad de un estímulo para modificar ad
hoc el estado de ánimo o las emociones de un
individuo. Por ejemplo, si los usuarios perciben
que un sitio web es agradable en su apariencia,
es probable que aquéllos modifiquen favora-
blemente sus afectos así como las evaluaciones
ulteriores implicadas (i.e., satisfacción, con-
fianza y compromiso); es decir, influya en el
conjunto de estados de ánimo y emociones del
usuario así como en sus inclinaciones a hacer
negocios con el sitio web (véanse BROWNE

et al., 2004; MUMMALANENI, 2005). Diversas
propuestas concluyen que la estética es un
determinante poderoso del placer experimenta-
do por el usuario durante sus interacciones
(JORDAN, 1998; véanse también HASSENZAHL

2003; LAVIE y TRACTINSKY 2004); concreta-
mente, la estética asume ser un atributo esen-
cial en servicios que promueven la gratifica-
ción sensorial (p.ej. música) (TRACTINSKY y
LOWENGART, 2007).

La estética mejora las percepciones y las acti-
tudes hacia los servicios relacionados con la
computación; específicamente, en el contexto
online (véanse, por ejemplo KIM et al. 2002;
SCHENKMAN y JONSSON, 2000; VAN DER HEIJDEN,
2003). En general, “la forma física o el diseño
de un producto es un determinante incuestiona-
ble de su éxito comercial” (BLOCH, 1995).
Como RUSSELL (2003) resume, los objetos,
eventos y lugares (reales, imaginados, rememo-
rados o anticipados) son evocados en la cons-
ciencia y afectivamente interpretados. La per-
cepción física agradable o placentera de un sitio
web influirá pues en la reacción emocional de
los perceptores así como en su aceptación y uso.

En nuestro estudio, nos centramos en la esté-
tica o atractivo visual (definida ésta como “la
armonía y apariencia agradable a la vista, que
tiene alguien o algo desde el punto de vista de
la belleza”, Diccionario de la Real Academia
Española de la Lengua). Por un lado, de entre el
abanico de connotaciones del término estética
que actualmente existe en diversas disciplinas
académicas así como en el lenguaje coloquial,
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en nuestra investigación nos interesa la acep-
ción relacionada con la apariencia visualmente
atractiva, agradable y bella. Por otro lado,
siguiendo las propuestas de TRACTINSKY y
LOWENGART (2007), clarificamos nuestra posi-
ción respecto al concepto empleado en nuestra
investigación. (a) Los conceptos: estética y
belleza, serán términos intercambiables1. (b)
Asumimos además un concepto basado en un
significativo grado de consistencia en los jui-
cios estéticos –subjetivos– de los usuarios
sobre el objeto –el sitio web–, que permita al
investigador la recomendación de prácticas efi-
cientes2. No obstante, somos conscientes de
que en la actualidad existe aún un amplio deba-
te respecto a qué constituye un objeto estético.

En definitiva, como PORAT y TRACTINSKY

(2006) concluyen, el diseño estético de un sitio
web crea un estado de ánimo positivo y pro-
mueve emociones agradables durante el proce-
so de compra (véanse las propuestas de BERLY-
NE, 1971; GILBOA y RAFAELI, 2003); sus efectos
moderarán pues el proceso de evaluación del
sitio web y sus futuras interacciones.

A continuación valoramos la influencia de la
estética visual sobre la calidad relacional, desta-
cando sus efectos antecedentes y moderadores.

2.4. Relaciones entre la estética de un sitio web
y los componentes de la calidad relacional

2.4.1. Estética y Satisfacción

LINDEGAARD y DUDEK (2003) recogen que
las cualidades estéticas percibidas por un indi-
viduo correlacionan con la satisfacción global

con el sistema (véase también TRACTINSKY et
al., 2000). Por ejemplo, en el área del comercio
electrónico, un usuario podría manifestar su
agrado con un sitio web antes incluso de pro-
fundizar en su contenido. En entornos hedonis-
tas donde la estética asume ser un atributo cen-
tral, las reacciones afectivas desfavorables con-
dicionarán negativamente las evaluaciones
cognitivas del sitio web más allá de las posibles
excelencias funcionales o la oferta de servicios
de valor.

Como señalan TRACTINSKY et al. (2006), los
efectos de la apariencia visual no se limitan a
las percepciones entre humanos3; también influ-
yen sobre la naturaleza y la arquitectura, así
como sobre la apariencia visual de los sistemas
(véase TRACTINSKY et al., 2000) o de los sitios
web en particular (VAN DER HEIJDEN, 2003). Por
ejemplo, trabajos como los de HALL y HANNA

(2004), NASAR (1988) o TRACTINSKY y ZMIRI

(2006) resaltan que los usuarios esperan encon-
trar diseños estéticos en los servicios demanda-
dos, mostrando una mayor satisfacción cuando
el diseño es el esperado estéticamente.

En suma, la percepción favorable suscitada
por un sitio web estético promueve la genera-
ción de estados afectivos positivos en el usuario,
y favorece, por tanto, la satisfacción evocada.
BIGNÉ y ANDREU (2002) concluyen que la satis-
facción se relaciona con el placer. Por tanto, la
estética –relacionada con la valencia de la cali-
dad afectiva percibida: placer/desplacer– tam-
bién influirá en el incremento de los niveles de
satisfacción. Otros autores promueven esta mis-
ma hipótesis; una experiencia agradable susci-
tada por la exposición o navegación por un sitio
web atractivo visualmente, evidenciará una rela-

1 Más aún, en nuestro trabajo, siguiendo la nota de TRACTINSKY et al. (2006), se emplea el término “atractivo visual” de con-
formidad con la propuesta de LINDGAARD et al. (2006); el término es intercambiable pues por “placer visual” o “percepción esté-
tica visual” (véase LAVIE and TRACTINSKY, 2004).

2 Específicamente, en la corriente subjetivista el juicio estético es consecuencia del placer/desplacer que la percepción evoca
en el espectador; la estética de un objeto no existe de modo independiente al sujeto-espectador y sus evaluaciones. Admite la posi-
bilidad de diferencias en los juicios a pesar de las propiedades del objeto. La corriente objetivista considera la estética de un obje-
to como una propiedad intrínseca del mismo. Finalmente, la corriente holística combina factores de naturaleza subjetiva (por ejem-
plo, preferencias del sujeto) y objetiva (por ejemplo, colores).

3 En el terreno del atractivo personal, DION et al. (1972) anticipó que las personas atractivas son percibidas con personalida-
des más deseables y con mayor calidad de vida; es decir, son personas que alcanzan un éxito superior en comparación con las
menos atractivas. También SPENCER y TAYLOR (1988) señalaron que gestoras físicamente atractivas reciben puntuaciones superio-
res en su desempeño frente a aquellas no atractivas (véase también ROSS y FERRIS, 1981).



ción significativa con la satisfacción del usuario
(véanse BUXTON, 2005; LINDGAARD y DUDEK,
2002ab, 2003; TRACTINSKY y ZMIRI, 2006).

Por los argumentos anteriores, hipotetizamos
la siguiente relación:

H2a. La estética influye positivamente en la satis-
facción

2.4.2. Estética y Confianza

Distintas evidencias publicadas sugieren que
las emociones influyen y dan forma a la percep-
ción de confianza (KUMAR, 1997; DE WULF et
al., 2006). Esta aseveración es consistente con la
literatura que señala que los usuarios frecuente-
mente usan sus emociones y sus sentimientos
como fuentes de información para la evaluación
de la confianza en los demás (FORGAS, 1992). Si
los usuarios perciben emociones positivas susci-
tadas por la estética del sitio web durante sus
interacciones, es probable su correlación positi-
va con las expectativas favorables sobre las
intenciones y comportamientos del otro.

TRACTINSKY y LOWENGART (2007) proponen
que la estética mejora las impresiones del usua-
rio y con ello la credibilidad del objeto de con-
fianza. Aunque sin medir la estética estricta-
mente y sí el diseño y la calidad percibida del
sitio web (por ejemplo, la apariencia visual),
determinados autores indican que el diseño es
un determinante esencial de la credibilidad y la
confianza de los sitios web (véanse FOGG y
TSENG, 1999; FOGG et al., 2002; MCKNIGHT et
al., 2002). No obstante, conviene asumir con
prudencia tales afirmaciones en tanto que otros
autores, EAGLY et al. (1991) y FEINGOLD (1992)
en el análisis del atractivo físico personal, no
logran evidenciar relaciones directas y signifi-
cativas entre el atractivo físico y las dimensio-
nes: integridad y benevolencia.

Más aún, como una consecuencia relevante de
la percepción estética, los usuarios que evocan
emociones positivas evidenciarían menor preo-
cupación por los riesgos asociados a las tareas,
así como comportamientos orientados hacia la

innovación y la exploración. Por el contrario, los
usuarios que perciben características estéticas
desagradables en los sitios web, adoptarían pro-
bablemente comportamientos conservadores y
defensivos (véase ISEN, 2000); es más, los senti-
mientos negativos provocarían menos paciencia
en los usuarios (véanse, por ejemplo, CHEBAT et
al., 1995; BAKER y CAMERON, 1996).

Por los argumentos anteriores, hipotetizamos
la siguiente relación:

H2b. La estética influye positivamente en la con-
fianza

2.4.3. Estética y Compromiso

SNYDER (1984) propone que los individuos
son más proclives a comprometerse en aquellas
interacciones que son estéticas y evitan decidi-
damente las contrarias. Más aún, las emociones
evocadas reciben una atención creciente por su
papel en la consolidación de las relaciones
–véase BAGOZZI et al., 1999. Por ejemplo, WIT-
KOWSKI y THIBODEAU (1999) centran sus inves-
tigaciones en la importancia de las emociones
positivas en el establecimiento y mantenimien-
to de las relaciones entre comprador y vende-
dor (véase LAWLER et al., 2000).

Por los argumentos señalados, hipotetizamos
la siguiente relación (véase Figura 1A para una
visualización del «modelo de efectos principa-
les» y Figura 1B para una visualización del
«modelo de efectos interactivos»):

H2c. La estética influye positivamente en el com-
promiso

2.5. Efectos moderadores de la estética
de un sitio web sobre las influencias
de la satisfacción y la confianza
en el compromiso afectivo

Distintos trabajos señalan que las primeras
impresiones estéticas (empleadas posterior-
mente en la formación de juicios y formadas
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velozmente; véase LINDGAARD et al., 2006)
establecen una preferencia (valencia: positiva o
negativa) difícil de subvertir, y suelen recibir
un peso esencial en los procesos de decisión
(véase RUSSO et al., 1998)4. En este sentido y
complementando nuestros comentarios de las
secciones anteriores, RAFAELI y VILNAI-YAVETZ

(2003) y LINDGAARD y DUDEK (2003) sugieren
que la estética se relaciona con la emoción a
través del impacto inmediato del estímulo
sobre los sentidos. También NORMAN (2004)
comprueba que la apariencia visual afecta vis-
ceralmente a las emociones. En suma, afirma-
mos que una estética visual favorable promue-
ve la evocación de emociones positivas que (a)
mejoran, a su vez, las experiencias de interés, el
disfrute, así como la satisfacción derivada de la
actividad (ver ISEN y REEVE, 2005; véanse tam-
bién OLIVER, 1993; WESTBROOK, 1987); y (b)
fomentan juicios e interpretaciones positivas,
estableciendo asociaciones infrecuentes, diver-
sas y atípicas (ver EREZ y ISEN, 2002; ISEN y
REEVE, 2005). Más aún:

– Cuando el usuario percibe que el sitio web
es estético y agradable, reduce las valora-
ciones inherentes a la dificultad de inte-
ractuar con el sitio web (véase ZHANG

et al., 2006). VAN DER HEIJDEN (2003)
encuentra apoyo empírico que evidencia la
relación entre el atractivo del sitio web y
la facilidad de uso percibida. También
TRACTINSKY evidencia que la estética
negativa percibida de un sitio web correla-
ciona con la dificultad de uso (véanse los
trabajos de LAVIE y TRACTINSKY, 2004;
TRACTINSKY, 1997; TRACTINSKY, 2004).

– Por su parte, como comentamos en el epí-
grafe 2.4.2, los usuarios que evocan afectos
negativos (por ejemplo, disgusto) –como
consecuencia de una estética negativa–,
muestran comportamientos conservadores
y defensivos, y, en definitiva, mayor preo-
cupación por los riesgos asociados. En este
sentido, CHAUDHURI (1998) concluye que

“las experiencias emocionales positivas
reducen el grado de riesgo percibido mien-
tras que las experiencias emocionales
negativas incrementan los niveles de ries-
go”; es más, CHAUDHURI (1997) comenta
que las emociones negativas constituyen el
principal determinante del riesgo percibi-
do. Los usuarios perciben pues los sitios
web como obstáculos; se concentran en la
ausencia de control percibido, en lugar de
concentrar directamente sus esfuerzos en
el modo de cumplir eficiente y satisfacto-
riamente las tareas asumidas.

Siguiendo los argumentos señalados en los
puntos anteriores, proponemos a continuación
los siguientes efectos moderadores de la estéti-
ca visual sobre la calidad de relación.

2.5.1. Efecto moderador de la estética
sobre la influencia de la confianza
en el compromiso afectivo

Asumiendo la influencia antecedente de la
estética sobre la calidad relacional propuesta en
la sección 2.4 así como que los usuarios que
evocan afectos positivos muestran menor preo-
cupación por los riesgos asociados, los usuarios
que valoran positivamente los aspectos estéti-
cos del sitio web, están menos condicionados
por la necesidad de confianza en su influencia
sobre el compromiso afectivo con el sitio web.

Las razones de la relación moderadora seña-
lada se proponen en los siguientes puntos: (a)
sus niveles de agrado son superiores como con-
secuencia del entorno emocional positivo crea-
do por la estética favorable del sitio web (véan-
se LINDGAARD y DUDEK, 2003; NORMAN, 2004;
RAFAELI y VILNAI-YAVETZ, 2003); (b) la
influencia de la incertidumbre y la vulnerabili-
dad es menor en las decisiones del usuario onli-
ne (CHAUDHURI, 1997, 1998); en consecuencia,
la necesidad de confiar se reduce (BLOMQVIST,

32

R E V I S T A E S P A Ñ O L A D E I N V E S T I G A C I O N D E M A R K E T I N G E S I C

Revista Española de Investigación de Marketing ESIC
Marzo 2010, Vol. 14, n.º 1 (25-56)

4 En la literatura este efecto a largo plazo de la primera impresión se conoce tradicionalmente como “efecto halo”; es decir, la
consideración de evidencias consonantes que apoyen nuestra primera impresión (por ejemplo, una apariencia agradable y estimu-
lante), y la omisión de evidencias disonantes (por ejemplo, errores).
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1997), así como (c) los usuarios incrementan
sus comportamientos creativos y exploratorios
(véanse ASPINWALL, 1998; ISEN, 2000; ISEN et
al., 1987; KRAMER et al., 1993). Por el contra-
rio, entre los usuarios que valoran desfavora-
blemente la apariencia visual del sitio web la
confianza del usuario online se convierte en un
mecanismo de defensa ante la mayor incerti-
dumbre y vulnerabilidad percibida, y, por tanto,
en una dimensión clave en la formación del
compromiso afectivo.

En definitiva, la combinación de emociones
negativas y creciente incertidumbre promovi-
das por una estética desfavorable percibida pro-
mueve la necesidad de confiar en el sitio web
de música. En esta situación, es previsible que
las creencias de benevolencia e integridad se
conviertan en determinantes críticos del grado
de compromiso con el sitio web. Por el contra-
rio, la estética visual positiva actúa como clave
que reduce la ambigüedad y la vulnerabilidad
percibida –estrategia de reducción de riesgos–
en el funcionamiento de la relación (SINGH y
SIRDESHMUKH, 2000) –especialmente en entor-
nos hedonistas donde la estética asume ser un
atributo esencial (TRACTINSKY y LOWENGART,
2007)– y con ello de la intensidad de la relación
entre la confianza y el compromiso; es decir,
sin vulnerabilidad percibida, la necesidad de
confiar es irrelevante.

“En una situación de ignorancia total, úni-
camente cabe tener fe y esperanza, y en una
situación de información perfecta no cabe la
confianza sino el mero cálculo racional”
(BLOMQVIST, 1997)5.

La confianza juega un papel mediador entre
la satisfacción y el compromiso afectivo. Este
papel mediador convierte a la confianza –en
entornos estéticamente feos– en una condición
necesaria para que el cliente evolucione hacia
fases de lealtad que supongan un mayor com-
promiso.

Por los argumentos señalados, hipotetizamos
la siguiente relación (véase Figura 1A para una

visualización del «modelo de efectos principa-
les» y Figura 1B para una visualización del
«modelo de efectos interactivos»):

H21b. La estética del sitio web modera (debilita) la
relación positiva entre la confianza y el com-
promiso

2.5.2. Efecto moderador de la estética
sobre la influencia de la satisfacción
en el compromiso afectivo

La estética incrementa la actividad afectiva
durante la experiencia del servicio: la navega-
ción por el sitio web de música. En el servicio
hedonista analizado, el sitio web exige promo-
ver la estimulación sensorial, despertar la sen-
sación de fantasía, disfrute y placer (BABIN

et al. 1994). Precisamente, los servicios hedo-
nistas se benefician de los entornos agradables
y estimulantes, menos inciertos y vulnerables;
mejoran el disfrute de las interacciones (véanse
TRANTINSKY y LOWENGART, 2007), y, con ello,
intensifican la relación entre la satisfacción (no
económica) y el compromiso.

Definida la satisfacción no-económica como
la evaluación afectiva de los encuentros con el
proveedor del servicio, es probable que –en
entornos visualmente atractivos y emocional-
mente gratificantes– la satisfacción no econó-
mica se convierta en el componente de la cali-
dad relacional crítico en la formación del com-
promiso, más que las meras expectativas
favorables sobre las intenciones y comporta-
mientos del otro (i.e. la confianza), como ya
justificamos en el epígrafe 2.5.1 –debido a la
reducción inducida de la incertidumbre y
la vulnerabilidad percibidas. La estética –por
su manifiesta relación con la música– se con-
vierte en moderador relevante de la predisposi-
ción a mantener una relación satisfactoria y
elaborada sobre la existencia de un vínculo
emocional con el otro. En otras palabras, la

5 Manifestamos nuestra discrepancia con la expresión final dada por BLOMQVIST: “mero cálculo racional”, pero sí con la idea
general que subyace a su discurso.



satisfacción –a diferencia de la confianza– será
clave esencial cuando el placer y la estimula-
ción evocados sean altos.

Las razones de la relación moderadora pro-
puesta se resumen en los siguientes argumentos.
Los usuarios en entornos visualmente atractivos
(a) evocan mayor placer y estimulación durante
la actividad, dedicando mayor interés, disfrute y
esfuerzos a su realización; (b) perciben menores
niveles de incertidumbre y vulnerabilidad y
esperan mayores ratios de éxito así como (c)
valoran los objetivos asumidos como más dese-
ables. Como hemos comentado anteriormente,
los usuarios que valoran favorablemente la esté-
tica del sitio web, reducen las valoraciones
inherentes a la dificultad de interactuar con el
mismo e incrementan sus comportamientos
basados en la innovación, la exploración y el
disfrute (véase ISEN 2000); existe además evi-
dencia que sugiere que las emociones positivas
mejoran la eficiencia de las tareas (Isen, 1987)
y reducen la percepción del riesgo (CHAUDHURI,
1997, 1998). La motivación para continuar y
desear repetir en el tiempo una relación satis-
factoria (i.e. compromiso afectivo) –en entor-
nos emocionalmente favorables– es, por tanto,
superior. Por el contrario, en entornos desagra-
dables las emociones negativas provocan el

desistimiento del usuario; incrementan la per-
cepción del riesgo (CHAUDHURI, 1997).

En definitiva, la estética no sólo nos hace
sentir “bien” –reduciendo el riesgo y con ello la
importancia de la confianza (BLOMQVIST,
1997)– sino también nos conduce a desear un
mayor compromiso afectivo sobre la base del
disfrute, derivado del efecto acumulado de los
encuentros discretos con el proveedor, y la for-
taleza de las interacciones; es decir, de la eva-
luación afectiva favorable de los encuentros
con el sitio web de música (satisfacción no eco-
nómica). En entornos online estéticamente
atractivos la satisfacción influirá directamente
pues en el compromiso más que las meras
expectativas referidas a las creencias del usua-
rio sobre la benevolencia o integridad del pro-
veedor del servicio.

Por los argumentos señalados, hipotetizamos
la siguiente relación (véase Figura 1A para una
visualización del «modelo de efectos principa-
les» y Figura 1B para una visualización del
«modelo de efectos interactivos»):

H21a. La estética del sitio web modera (refuerza) la
relación positiva entre la satisfacción y el
compromiso
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FIGURA 1
Modelos de investigación

1A. Modelo de efectos principales
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1B. Modelo de efectos interactivos

Satisfacción

Confianza
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H1c: +
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H1a: +

H2c: +

H2b: +

H2a: +

Estética
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3. MÉTODO

3.1. Muestra

Los datos se recogen electrónicamente –me-
diante un cuestionario online– de una muestra
de usuarios de Reino Unido, Alemania y Dina-
marca, entre el 14 de marzo de 2007 y el 15 de
mayo de 2007. Los usuarios están pues familia-
rizados con el uso de Internet. La elección de
Reino Unido, Alemania y Dinamarca reside en
que representan los tres países europeos con
mayor número de usuarios online que descar-
gan legalmente música a través de Internet
(véase InSites Consulting’s Survey 2006). Más
aún, el objeto de análisis de nuestra investiga-
ción (i.e., la influencia cuasimoderadora de la
estética sobre la calidad relacional) recomienda
la elección de muestras susceptibles de com-
promiso afectivo con los sitios web de descarga
legal de música; es decir, habiendo mantenido
una relación duradera con el servicio analiza-
do. Como se señala más adelante, se exige al
encuestado haber realizado al menos dos tran-
sacciones mensuales durante el último año.

Reino Unido, Alemania y Dinamarca mues-
tran elevados niveles de implantación y uso del
servicio estudiado –entre sus usos online– y,
con ello, de desarrollo de preferencias y eva-
luación del grado de cumplimiento de las
expectativas, predicciones, fines y deseos en el
contexto de la relación ya iniciada. Por tanto, es
más probable acceder a usuarios relacionales
frente a otros países de menor tradición –donde
los servicios de descarga legal de música
comienzan a ser aceptados– y, por tanto, usua-
rios comprometidos cognitivamente. El com-
promiso afectivo se estudia como una relación
psicológica que refleja los pensamientos y las
creencias sobre la relación existente; por ejem-
plo, la relación emocional, el sentimiento de
pertenencia y el respeto por la otra parte.

En suma, en la elección de los tres países se
conjuga una decisión basada en aspectos que
son consecuencia de los fundamentos teóricos
expuestos en secciones previas, y aspectos ope-

rativos de viabilidad de la investigación empíri-
ca iniciada.

Siguiendo la propuesta de FLAVIÁN et al.
(2006a), la solicitud de colaboración se realiza
a través de mensajes escritos en foros y sitios
web conocidos sobre música. En los mensajes
de solicitud se indica la dirección de ubicación
del cuestionario online traducido a las lenguas
nativas.

– El cuestionario solicita al encuestado que
valore en una escala de 1 (muy en desa-
cuerdo) a 5 (muy de acuerdo)6 su nivel de
acuerdo con un conjunto de sentencias
sobre un sitio web de descarga legal de
música elegido por él.

– El sitio web elegido por el encuestado
debe ser (a) más frecuentado por él en su
descarga legal de música (al menos dos
transacciones mensuales durante el último
año); y (b) notorio en el sector analizado
–por ejemplo, iTunes, MSN Music, AOL
Music, Napster, etc.

– La comprobación de la idoneidad del sitio
web analizado se realiza pues a través de
distintas preguntas control; por ejemplo,
¿qué operaciones ha llevado a cabo en el
servicio de descarga de música online ele-
gido?

Las sentencias listadas en el cuestionario se
presentan en orden aleatorio para evitar los ses-
gos potenciales en los datos y las respuestas
basadas en la consistencia cognitiva. Más aún,
los encuestados desconocen el modelo de
investigación analizado, evitando la provoca-
ción interesada de relaciones entre variables/di-
mensiones/constructos.

Finalmente, la representación de la muestra
es alta: los foros y sitios web eran frecuentados
por un elevado volumen de usuarios de descar-
ga de música online. La exclusión de cuestiona-
rios inválidos debido a duplicaciones, excesivos
datos perdidos o falta de idoneidad (a) del
encuestado por su perfil sociodemográfico –o
de comportamiento online– o (b) del sitio web
elegido, da como resultado un tamaño muestral

6 A excepción de la escala medidora de la estética visual del sitio web, que emplea una escala de diferencial semántico.



hábil de 363 individuos. Un análisis preliminar
de los datos refleja que la muestra que declara
adquirir música legalmente a través de la Inter-
net, se divide equilibradamente entre hombres y

mujeres; los encuestados elegidos –de acuerdo
al estudio realizado– tienen una edad inferior a
35 años. No existen diferencias significativas
entre los países consultados. Véase Tabla 1.

3.2. Escalas de medida

En nuestra investigación se emplea una esca-
la de cinco puntos de “muy en desacuerdo”, 1,
a “muy de acuerdo”, 5, para medir (a excepción
de la escala medidora de la estética del sitio
web): (a) satisfacción (escala: DE WULF et al.,
2006); (b) compromiso (escala: GEYSKENS

et al., 1996); y (c) confianza (escala adaptada
de MCKNIGHT et al., 2002).

Concretamente, empleamos el constructo
definido por van der HEIJDEN (2003) para
medir “el grado en que una persona cree que el

sitio web es estéticamente agradable a sus
ojos”; en este sentido, los ítemes adaptados de
van der HEIJDEN (2003) se medirán en nuestra
investigación en una escala de diferencial
semántico (1, “feo” … 5, “estético”). La estéti-
ca visual del sitio web hará referencia, por
ejemplo, a los elementos de color y el diseño-
apariencia.

Los constructos se miden pues empleando
escalas propuestas y validadas en los trabajos
anteriormente citados; se procuró que respondie-
ran a la definición conceptual y que reflejaran
todas las dimensiones relevantes (véase Anexo).
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TABLA 1
Características socio-demográficas de la población y la muestra analizada*

Perfil de los usuarios de Internet
Perfil del usuario de descarga

Variables [Población*] (%)
legal de música

[Muestra del estudio**] (%)

Alemania Dinamarca Reino Unido Alemania Dinamarca Reino Unido

Sexo

Varón 50 49 50 53 54 56
Mujer 50 51 50 47 46 44

Edad

<24 24 23 23 52 53 51
25-34 20 25 27 48 47 49
35-44 21 23 16
45-54 18 13 19
55-64 10 11 9
>64 6 5 6

Experiencia
en e-comercio ***

Sí 55 61 59 100 100 100
No 45 39 41 0 0 0

* Fuente: Escape-reports // InSites Consulting (actualizado 2007) –no disponemos de datos relativos únicamente a la
población de hasta 34 años.
**Fuentes: % sobre la muestra de hasta 34 años
***El diseño de la investigación exige la experiencia en comercio electrónico de la muestra efectiva –véase epígrafe 3.2.



Doce estudiantes del programa Erasmus (Uni-
versidad de Sevilla, España) procedentes de los
países analizados (Reino Unido, Alemania y
Dinamarca) son entrevistados junto a cuatro pro-
fesores relacionados con el área del comercio
electrónico con el objetivo de que el cuestionario
sea claro, completo y legible; es decir, juzguen si
la escala de medida representa completamente el
dominio conceptual en cuestión, responde a la
definición conceptual y refleja todas las dimen-
siones relevantes (BOLLEN, 1989).

3.3. Análisis del modelo

El modelo que proponemos se analiza e
interpreta en dos etapas: (1) estimando los
niveles de fiabilidad y validez convergente y
discriminante del modelo de medida, y (2) esti-
mando el modelo estructural.

3.3.1. Modelo de medida
Análisis confirmatorio de fiabilidad
y dimensionalidad

Siguiendo las guías metodológicas propues-
tas por STEENKAMP y VAN TRIJP (1991), GER-
BING y ANDERSON (1988) y GERBING y HAMIL-
TON (1996), empleamos un procedimiento en
dos etapas para investigar la dimensionalidad
de las escalas: (1) un análisis de componentes
principales (ACP) previo (2) al análisis facto-
rial confirmatorio (AFC).

Como resultado divergente de la propuesta
inicial, se extraen del ACP cuatro factores
(estética, satisfacción, confianza y compromi-
so); concretamente, se extrae un único factor
unidimensional de confianza que engloba las
dimensiones “benevolencia-integridad”, frente
a las propuestas bidimensionales que conside-
ran la confianza afectiva un factor de segundo
orden: benevolencia e integridad. Se ha com-
probado que el valor de la correlación ítem
total superaba el valor 0,4 en todos los casos
(véase NUROSIS, 1993).

En segundo lugar, a partir de estos resultados
hemos llevado a cabo un AFC del modelo de
medida. Para comparar las estructuras factoria-
les se utilizó el software estadístico EQS ver-
sión 6.1. Los tests de normalidad de asimetría y
kurtosis muestran que no se cumple la norma-
lidad multivariante. Como método de estima-
ción se optó por el de Máxima Verosimilitud
Robusto.

Se recomienda eliminar sucesivamente aque-
llos indicadores que no cumplen alguno de los
tres criterios propuestos por JÖRESKOG y SÖR-
BOM (1993). No eliminamos ningún ítem al
cumplir los criterios establecidos. El análisis
factorial confirmatorio ofrece índices de bon-
dad adecuados; concretamente, según BENTLER

(1992; 1995) el valor CFI –el índice de ajuste
más fiable en pequeñas muestras y distribución
no multinormal– alcanza un valor superior a
0,9 (5 factores: 0,926; 4 factores: 0,912).
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No obstante, analizados los resultados alcan-
zados con la aplicación del AFC al modelo de
medida de cinco factores (estética del sitio
web, satisfacción, benevolencia, integridad,
compromiso), optamos finalmente por la
estructura unidimensional del constructo con-
fianza –coincidente con la extracción del
ACP–, pese a que el valor CFI (4 factores) es
levemente inferior al valor CFI (5 factores). El
resto de escalas no sufre modificación. Con la
elección evitamos problemas de validez discri-
minante; la correlación entre las dimensiones
benevolencia e integridad, es superior a 0,9
(0,926); mientras que la raíz cuadrada del valor

AVE de la dimensión: benevolencia (0,910), es
inferior a la correlación señalada (véase Tabla
2AB). El constructo confianza se medirá pues
con una única dimensión: benevolencia-inte-
gridad, siendo considerado a partir de este
momento un constructo latente con siete indi-
cadores reflectivos que supera los criterios
impuestos al índice de bondad de ajuste.

En la Tabla 2AB recogemos pues los resulta-
dos derivados de la aplicación de la estimación
Máxima Verosimilitud Robusto a los modelos
de medida de cinco factores y cuatro factores,
respectivamente.
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TABLA 2A
AFC: 5 factores / 4 factores

Variable
5 factores 4 factores

Coeficientes R2 Coeficientes R2

ST1 0,792*
ρc: 0,935

0,627 0,792*
ρc: 0,935

0,627

ST2 0,947*
AVE: 0,829

0,898 0,947*
AVE: 0,829

0,898

ST3 0,982* 0,965 0,982* 0,965

CON-B1 0,907*
ρc: 0,936

0,822 0,869* 0,755

CON -B2 0,930*
AVE: 0,830

0,865 0,888* 0,788

CON-B3 0,895* 0,801 0,905* 0,818

CON–I4 0,853* 0,728 0,837*
ρc: 0,957

0,701

CON-I5 0,886* ρc: 0,930 0,785 0,873*
AVE: 0,762

0,762

CON-I6 0,850* AVE: 0,770 0,723 0,828* 0,685

CON-I7 0,919* 0,845 0,909* 0,827

COM1 0,853*
ρc: 0,874

0,728 0,852*
ρc: 0,874

0,725

COM2 0,857*
AVE: 0,697

0,735 0,857*
AVE: 0,698

0,735

COM3 0,794* 0,630 0,796* 0,634

ESTET1 0,622*
ρc: 0,805

0,387 0,622*
ρc: 0,805

0,387

ESTET2 0,871*
AVE: 0,584

0,759 0,871*
AVE: 0,584

0,759

ESTET3 0,778* 0,606 0,778* 0,606

CFI: 0,926 CFI: 0,912

Los coeficientes (loadings) son significativos (p<0,05)



Análisis de fiabilidad y validez
del modelo de medida

La fiabilidad de los constructos latentes
(estética del sitio web, confianza afectiva, satis-
facción y compromiso afectivo) se estima
mediante la fiabilidad compuesta o consisten-
cia interna (ρc). En nuestro estudio, los cons-
tructos latentes son fiables. Todos ellos presen-
tan medidas de consistencia interna (ρc) que
exceden el valor recomendado 0,707 (véase
NUNNALLY, 1978). Véase Tabla 2A.

Para estimar la validez convergente exami-
namos la varianza media extraída (Average

Variance Extracted, AVE; FORNELL y LARC-
KER, 1981). Las varianzas medias extraídas de
nuestros constructos latentes superan los
valores recomendades, 0,5. Aceptamos la
validez convergente de los constructos rela-
cionados en el modelo estructural (Tabla 1).
Finalmente, en los modelos planteados, el
valor AVE es superior a la varianza comparti-
da entre el constructo y los demás constructos
representados. Los constructos satisfacen la
condición impuesta. Por la razón señalada,
aceptamos la validez discriminante. Véase
Tabla 2B.

3.3.2. Modelo estructural

El modelo de ecuaciones lineales estructura-
les se estima aplicando la técnica Partial Least
Squares (PLS) ideada por Herman Wold, como
una alternativa analítica para, entre otras, aque-
llas situaciones donde la teoría se encuentra

aún en fase de consolidación y los tamaños
muestrales son reducidos; además, no es nece-
sario que las variables modeladas sigan una
distribución multinormal para la aplicación de
la técnica. No obstante y como razón esencial
en la elección de la técnica PLS de estimación
del modelo estructural propuesto, el empleo de
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TABLA 2B
Modelo de medida

5 factores

Satisfacción Benevolencia Integridad Comp. afectivo Estética

Satisfacción 0,910

Benevolencia 0,668 0,910

Integridad 0,667 0,926 0,877

Comp. afectivo 0,636 0,711 0,700 0,835

Estética 0,302 0,296 0,309 0,412 0,764

4 factores

Satisfacción Confianza afectiva Comp. afectivo Estética

Satisfacción 0,911

Conf. afectiva 0,686 0,873

Comp. afectivo 0,635 0,720 0,836

Estética 0,302 0,308 0,412 0,764

* Cada elemento de la diagonal principal representa la raíz cuadrada del AVE



constructos no categóricos como factores inte-
ractuantes, no aconseja el empleo de las técni-
cas de regresión moderadas (véanse, por ejem-
plo, LOHMÖLLER, 1989; WOLD, 1981, 1985,
1989) y tampoco de las técnicas de covarianzas
–por ejemplo, LISREL– (véase CHIN et al.,
2003); precisamente, las técnicas de covarian-
zas se recomiendan en análisis multigrupo
(véase GEFEN et al., 2000). En este contexto,
distintos autores apoyan el empleo de la técni-
ca PLS en el análisis de efectos interactivos
(estimados como el producto de los indicadores
estandarizados de los constructos implicados)
en modelos de ecuaciones lineales estructurales
(véanse CHIN et al., 2003; HENSELER y FASSOT,
2007, para una discusión detallada).

Consistente con la propuesta de CHIN (1998),
procedemos al análisis del modelo estructural,
aplicando PLS (remuestreo bootstrap, 500 sub-
muestras).

Una medida de la importancia de las variables
dependientes del modelo estructural propuesto
es el test Q2 (véanse GEISSER, 1975; STONE,
1974). Q2 es un indicador que refleja el grado en
que los valores observados son reproducidos por
el modelo (y sus parámetros estimados)7. En
nuestro estudio, los resultados confirman que el
modelo estructural (modelo de efectos interacti-
vos) ofrece una relevancia predictiva satisfacto-
ria; los resultados son: Q2

compromiso: 0,444;
Q2

satisfacción: 0,033; Q2
confianza: 0,303.

Más aún, TENENHAUS et al. (2005) desarrolló
recientemente un índice de bondad del ajuste
(GoF –goodness-of-fit criterion–) para la técni-
ca PLS, que a juicio de sus autores permite
validar globalmente el modelo. Basado en la
categorización de COHEN (1988) y usando 0,5
como valor de corte para las comunalidades
(FORNELL y LARCKER, 1981), el valor del crite-
rio GoF se clasifica en reducido (0,1), modera-
do (0,25) y elevado (0,36). Siguiendo estos
valores de interpretación, el modelo de efectos
interactivos evidencia un nivel de ajuste igual a
0,516; es decir, un índice de bondad elevado,
superior a 0,36.

A continuación procedemos a comentar los
resultados relativos a las hipótesis planteadas.
Por un lado, el modelo de efectos principales,
muestra que la satisfacción influye sobre el
compromiso (b = 0,360; p<0,001) y la confian-
za (b = 0,614; p<0,001), así como la confianza
se relaciona significativamente con el compro-
miso (b = 0,356; p<0,001). Más aún, la estética
del sitio web carga significativamente sobre la
satisfacción (b =0,315; p<0,001), la confianza
(b =0,076; p<0,05) y el compromiso (b =0,137;
p<0,001). En definitiva, apoyamos las hipótesis
implicadas (H1i y H2i). Véase Tabla 3.

Por otro lado, analizamos el modelo de efec-
tos interacción. Del mismo modo que en un
modelo de regresión, las variables moderadoras
y predictoras son multiplicadas para obtener el
término: interacción. CHIN et al. (2003) reco-
miendan estandarizar los indicadores; la es-
tandarización de los indicadores previa a su
multiplicación se recomienda para facilitar
su interpretación y reducir el riesgo de multi-
colinealidad (véase AIKEN y WEST, 1991).

Un modelo de efectos interactivos se analiza
en dos etapas: (a) estimar los coeficientes
β de los términos interacción y su valor t; y
(b) la fortaleza del efecto moderador (f 2;
COHEN, 1988). En este sentido, debemos resal-
tar que los efectos directos –implicados en un
efecto interactivo– no son interpretables como
en un modelo de efectos principales debido
precisamente a la presencia de los efectos inte-
ractivos (véase AIKEN y WEST, 1991); concre-
tamente, cabría interpretarlos si los efectos
interactivos no fueran significativos.

Siguiendo esta propuesta, presentamos los
coeficientes βs del modelo interacción. La
satisfacción muestra un coeficiente positivo y
significativo sobre: (a) la confianza (b =0,613;
p<0,001); y (b) el compromiso (b =0,317;
p<0,001). Más aún, el coeficiente que denota la
relación funcional entre la confianza y el
compromiso se estima en 0,362 (p<0,001). Por
su parte, la estética del sitio web (estética) car-
ga significativamente sobre la satisfacción
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7 El valor Q2 (únicamente aplicable a las variables dependientes y reflectivas) superior a 0,0 implica que el modelo ofrece una
relevancia predictiva aceptable; mientras que valores Q2 inferiores a 0,0 sugieren la ausencia de relevancia predictiva.
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(β =0,315; p<0,001), la confianza (β =0,076;
p<0,05) y el compromiso (b =0,143; p<0,001).
Los efectos interactivos ofrecen los siguientes
valores: (a) estética del sitio web*satisfacción
→ compromiso: 0,256 (; p<0,05); y (b) estéti-
ca del sitio web*confianza → compromiso:
–0,386 (p<0,01). Véanse Tabla 3 y Figura 2.

Específicamente, los coeficientes β, corres-
pondientes a los efectos interactivos diseña-
dos, indican el grado en que la influencia de la
variable exógena sobre la variable endógena
varía en función del valor adoptado por la
variable moderadora. En el caso de estandari-
zar las variables, si la variable moderadora
(estética del sitio web) es 1 (un punto de des-
viación estándar superior a su media) la
influencia de la variable exógena (por ejem-
plo, satisfacción) sobre la variable endógena
(por ejemplo, compromiso) sería igual a:
0,317+0,256. De acuerdo con las hipótesis pro-
puestas, la estética del sitio web fortalece la
relación entre la satisfacción y el compromiso
(es decir, una valoración superior de la estética
del sitio web incrementa la influencia de la
satisfacción sobre el compromiso), no recha-
zando H21a. Por el contrario, la estética favora-
ble a juicio de los usuarios del sitio web debili-
ta la relación entre la confianza y el compro-
miso, no rechazando H21b.

Más aún, la investigación empírica publicada
sigue un proceso jerárquico similar a la regre-
sión múltiple en que el valor R2 en el modelo

interacción se compara con su correspondiente
valor en el modelo de efectos principales. La
diferencia en los valores R2 nos aproxima al
valor f 2 (effect size; tamaño del efecto) del
efecto interacción. Concretamente, COHEN

(1988)8 proporciona el siguiente criterio para la
interpretación del tamaño de efecto, f 2: (a)
tamaño de efecto reducido, 0,02 < f 2≤ 0,15; (b)
tamaño de efecto moderado, 0,15 < f 2 ≤ 0,35; y
(c) tamaño de efecto elevado, f 2 > 0,35. En el
estudio realizado, los tamaños de efecto son:
(1) el modelo de efectos interactivos posee un
poder explicativo superior en comparación con
el modelo de efectos principales, f 2 = 0,06 (F =
21,42, p = 0,000).

En suma, la diferencia en los valores R2 ele-
va el interés del modelo de efectos interactivos;
el poder explicativo del modelo de efectos prin-
cipales se incrementa con la incorporación de
la estética, y el modelo de efectos interactivos
–como veremos a continuación– desvela, como
resultado sustancial, la moderación significati-
va de cargas factoriales en función de la per-
cepción de la estética del sitio web. CHIN et al.
(2003) establecen que un valor de f 2 reducido
no implica necesariamente que el efecto mode-
rador no sea sujeto de estudio; es más, pese a
reducidos efectos f 2, “si los valores βs que
corresponden a los efectos interactivos son sig-
nificativos, es necesario tomarlos en considera-
ción”. Más aún, como señalamos arriba, el
valor f 2 es significativo (p < 0,000)

8 Véase COHEN (1988):
R2incluida – R2excluida

f = ——————————
1 – R2incluida



43

R E V I S T A E S P A Ñ O L A D E I N V E S T I G A C I O N D E M A R K E T I N G E S I C

Revista Española de Investigación de Marketing ESIC
Marzo 2010, Vol. 14, n.º 1 (25-56)

TABLA 3
Hipótesis y coeficientes βs

Modelo
Valoración

Modelo
ValoraciónRelaciones Hi de efectos

de hipótesis
de efectos

de hipótesisprincipales interactivos

Satisfacción → Compromiso H1a 0,360*** apoyada 0,317*** ****

Confianza → Compromiso H1b 0,356*** apoyada 0,362*** ****

Satisfacción → Confianza H1c 0,614*** apoyada 0,613*** ****

Estética → Satisfacción H2a 0,315*** apoyada 0,315*** apoyada

Estética → Confianza H2b 0,076* apoyada 0,076* apoyada

Estética → Compromiso H2c 0,137*** apoyada 0,143*** apoyada

Satisfacción * Estética →
Compromiso H21a 0,256* apoyada

Confianza * Estética →
Compromiso H21b -0,368** apoyada

R2
compromiso 0,496 0,525

*** p < 0,001, ** p < 0,01, * p < 0,05, ns = no significativo (basado en t(499), una cola) – t(0,05; 499) = 1,64791345;
t(0,01; 499) = 2,333843952; t(0,001; 499) = 3,106644601
**** Debemos recordar que los efectos directos implicados en un efecto interacción no son interpretables como en un
modelo de efectos principales debido precisamente a la presencia de los efectos interactivos (véase AIKEN y WEST, 1991).

FIGURA 2
Resultados. Modelo de efectos interactivos

Satisfacción
R2: 0,099

Confianza
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Compromiso
R2: 0,525Estética

0,613***
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***p < 0,001, **p < 0,01, *p<0,05, ns = no significativo (basado en t(499), una cola)
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4. DISCUSIÓN

En palabras de John Kennedy, CEO de IFPI,
el problema esencial de la industria de la músi-
ca es “promover a la joven generación de fans
al pago por la música que tradicionalmente han
adquirido gratuitamente” (IFPI, 2006). En este
sentido, nuestra investigación ha analizado la
estética visual –como un componente esencial
de la dimensión hedonista del valor– para for-
talecer la relación con el sitio web de descarga
legal de música. La estética se presenta y ana-
liza como una alternativa a disposición de los
sitios web que promueven valores afectivos y
concretamente de los profesionales de la músi-
ca en el logro de que los usuarios abonen un
servicio que tradicionalmente han adquirido
gratuitamente a través de las redes P2P. Como
comentamos en nuestra Introducción, si el
usuario percibe que la estética es un atributo
relevante en el servicio analizado (servicios
hedonistas), aquélla fortalece sus relaciones y
deseos de interacciones gratificantes y futuras.
En cambio, en entornos instrumentales (p.ej.
banca o administración electrónica), el usuario
deriva sus esfuerzos de evaluación de expecta-
tivas hacia claves utilitarias (usabilidad)9.

La calidad afectiva percibida –y específica-
mente la estética– constituyen un área de inves-
tigación de notable interés en marketing y el
comportamiento del consumidor online. Con-
cretamente, nuestra investigación ofrece un
modelo de los efectos interactivos entre la esté-
tica de un sitio web (un servicio online de des-
carga de música) y la calidad relacional, que
revela el importante papel desempeñado por
aquélla en la cuasimoderación de las relaciones
entre las dimensiones constitutivas de la cali-
dad relacional. La estética es pues variable cla-
ve en la explicación de la lealtad afectiva del
usuario online.

En primer lugar, el modelo de medida es
válido; su validez convergente y discriminante
es aceptada. Más aún, los coeficientes del
modelo estructural son estadísticamente signi-
ficativos. Por otro lado, los resultados alcanza-

dos evidencian que: (a) el modelo propuesto de
efectos interactivos predice el compromiso
afectivo de los usuarios (R2 = 0,525); y (b) la
estética exhibe un efecto cuasimoderador rele-
vante y significativo estadísticamente sobre la
calidad relacional.

En segundo lugar, nuestra propuesta dirige
sus propuestas –y las confirma– más allá de los
modelos tradicionales al describir no sólo los
efectos directos de la estética sobre la calidad
relacional –en entornos hedonistas–, sino tam-
bién los efectos moderadores de la estética
sobre las relaciones entre la satisfacción y el
compromiso y la confianza y el compromiso.
En definitiva, la estética y las emociones con-
tagiadas por ella constituyen un área de investi-
gación preferente, actual y futura.

Más allá de los efectos directos de la estética
sobre las dimensiones: satisfacción, confianza
y compromiso, el diseño del sitio web de des-
carga de música modera favorablemente las
relaciones entre la satisfacción y el compromi-
so afectivo; mientras que los efectos se eviden-
cian negativos cuando analizamos la relación
entre la confianza y el compromiso afectivo.
Las razones residen en que (a) los niveles de
ansiedad y preocupación son menores como
consecuencia del entorno emocional favorable
creado por la estética del sitio web; (b) incre-
mentan sus comportamientos innovadores y
exploratorios; y (c) muestran una menor preo-
cupación por los riesgos asociados con los ser-
vicios de descarga legal de música. En otras
palabras, (a) la estética del sitio web colabora
en la satisfacción del usuario así como en el
incremento de la confianza; y, más aún, (b) la
estética visual percibida por los usuarios del
sitio web induce un incremento de la importan-
cia de la satisfacción en la consecución de
compromiso afectivo; mientras que provoca
una reducción de la necesidad de la confianza
sobre aquélla. La estética se convierte pues en
una estrategia acertada de reducción de riesgos,
debido a la importancia central que la estética
asume en servicios que promueven la gratifica-
ción sensorial (p.ej. música). En cambio, en

9 Véase Futuras líneas de investigación.



entornos eminentemente utilitarios, cabe espe-
rar que el usuario centre sus esfuerzos en las
dimensiones utilitarias del valor online (p.ej. la
usabilidad), reservándose la estética un papel
secundario. En la siguiente sección relativa a
futuras líneas de investigación, haremos nueva-
mente alusión a la distinción realizada.

En suma y reservando el ámbito de aplica-
ción de nuestra discusión al entorno hedonista
analizado, el estudio de la estética es esencial
en el contexto de las interacciones: humano-
computadora. Mientras la evidencia empírica
ha demostrado la importancia de la estética en
nuestras vidas ordinarias, su estudio ha sido
tradicionalmente deficiente en el contexto onli-
ne. En particular, la estética se identifica en
nuestro estudio como un antecedente y mode-
rador (es decir, un cuasimoderador) esencial
del compromiso afectivo del individuo con el
sitio web analizado; es decir, no es suficiente
con el análisis tradicional de la literatura de la
usabilidad y la utilidad percibida, y de la satis-
facción y la confianza mostrada por el usuario
para explicar el compromiso sino que es nece-
sario profundizar en la importancia de la estéti-
ca del sitio web y las emociones contagiadas.

Limitaciones, implicaciones para la gestión
y futuras líneas de investigación

En primer lugar, conviene recoger un con-
junto de limitaciones. (A) El modelo no inclu-
ye todas las variables relevantes que explican el
proceso formativo del compromiso afectivo de
los usuarios de los sitios web de descarga de
música online; en futuras investigaciones reco-
mendamos la inclusión de la instrumentalidad,
la estética y el simbolismo en un modelo con-
junto que analice y compare su funcionamien-
to en entornos hedonistas (p.ej. música online)
y utilitarios (p.ej. banca electrónica). (B) La
percepción y actitud del usuario respecto al uso
del sitio web son dinámicas; en este sentido,
recomendamos también en futuras investiga-
ciones la medición de la calidad relacional en
distintos momentos del tiempo.

En segundo lugar, más allá de las limitacio-
nes señaladas, las implicaciones para la gestión
se resumen en la necesidad de combinar la esté-
tica y la funcionalidad, diseñando el profesio-
nal de la música sitios web –hedonistas– que no
sólo ofrezcan sus servicios de manera clara
y facilitando la comunicación entre empresa y
usuario (es decir, claridad de objetivos o una
estructura lógica en el diseño), sino también
una percepción visual agradable determinante
en la reacción emocional de los perceptores y
colaborador en su aceptación y uso. La impre-
sión del atractivo visual de un sitio web hedo-
nista es relevante; los usuarios se relacionan
también con el diseño web a nivel estético.

El diseño estético de los sitios web de des-
carga legal de música, asume un papel esencial
(clave central en la elaboración de las actitudes
de los usuarios): (a) incrementa los niveles de
confianza del usuario; aspecto que asume un
papel esencial en las interacciones comerciales
online incrementando la impresión visual del
servicio de descarga y con ello la credibilidad;
(b) se concibe como una calidad no instrumen-
tal que constituye un aspecto esencial del ser-
vicio ofrecido; (c) reduce las valoraciones inhe-
rente a la dificultad de interactuar con el sitio
web; y (d) nos permite asumir mayor compro-
miso afectivo sobre la base de la satisfacción
no económica. Por el contrario, en entornos
instrumentales (p. ej. banca o administración
electrónicas) donde la estimulación o la gratifi-
cación sensorial no son características esencia-
les del servicio ni de la interacción, propone-
mos –en líneas futuras de trabajo– que la usa-
bilidad sea el determinante crítico de reducción
de la incertidumbre y la vulnerabilidad del
usuario, siendo la estética un elemento de
menor rango en sus influencias. Como FLAVIÁN

et al. (2006ab) destacan en sus trabajos, la usa-
bilidad permite conocer al usuario dónde se
encuentra en su proceso de navegación, crean-
do una atmósfera confortable que favorece la
disposición del usuario al logro de la eficien-
cia. Por este motivo, debido a que los usuarios
en entornos instrumentales actúan guiados pre-
ferentemente por un objetivo, la usabilidad asu-
mirá parcialmente el papel principal de reduc-
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tor de riesgos y promotor de eficiencias desem-
peñado por la estética en entornos hedonistas.

Siguiendo las propuestas de ZHANG y LI

(2005), debemos pues validar y generalizar los
resultados alcanzados con otras futuras inves-
tigaciones. KHALID (2006) resume: “es nece-
sario profundizar en el desarrollo de modelos
predictivos de afectos y placer en el diseño de
productos e interfaces”. Concretamente, en
compras de ciertos bienes utilitarios (p. ej.
servicios financieros), los usuarios se caracte-
rizan por estar dirigidos extrínsecamente en
sus comportamientos de compra; por el con-
trario, los usuarios buscan disfrute intrínseco
y estimulación sensorial cuando adquieren
servicios hedonistas (p. ej. turismo o música).
Siguiendo estos comentarios, concluimos un
papel diferencial de la estética en futuras
líneas de trabajo:

– Por un lado, próximos estudios deberían
analizar las relaciones de la estética en
sitios web de naturaleza cognitiva (por
ejemplo, e-banking Vs descarga de músi-
ca), donde el menor papel reservado a las
emociones por el carácter instrumental del
servicio ofrecido propone quizá una
menor relevancia de la estética en benefi-
cio de la usabilidad y otras variables de
naturaleza cognitiva; por ejemplo, el valor
económico, los juicios de conveniencia o
el ahorro en el tiempo invertido (JARVEN-
PAA y TODD, 1996; TEO, 2001). Los usua-
rios buscan instrumentalidad en la compa-
ración de ofertas.

– Por otro lado y relacionado con el punto
anterior, se recomienda el análisis de la
implicación como variable moderadora.
Concretamente y más allá de la relevancia
de la estética en entornos afectivos, bajo
condiciones de reducida implicación, los
usuarios emplearían métodos simples de
valoración del sitio web, siendo la estética
una clave elemental y eficiente de evalua-
ción. Como señalan PETTY et al. (1997),
los usuarios basarán sus actitudes y deci-
siones en las respuestas emocionales a las
claves periféricas del medio (p. ej. su

atractivo visual) y en consideraciones
relativamente superficiales sobre el conte-
nido del mensaje.

Más aún y teniendo presente el carácter
transfronterizo inherente a los servicios online,
el análisis de la estética visual y su papel en la
reducción de los niveles de incertidumbre y
vulnerabilidad del usuario así como la impor-
tancia del contexto emocional suscitado por la
estética, debe ser contextualizado culturalmen-
te; dimensiones como la evitación de la incerti-
dumbre, el individualismo/colectivismo o la
masculinidad/feminidad (véanse los trabajos de
GEERT HOFSTEDE) –intrínsecamente relaciona-
das con las argumentaciones y relaciones
moderadoras sostenidas en nuestro estudio-
permitirán complementar los efectos de la esté-
tica visual sobre las relaciones de la satisfac-
ción y la confianza en el compromiso afectivo.

Finalmente, otras investigaciones deben, a su
vez, centrar sus intereses en el análisis de con-
tingencias en un entorno de compra online.
Como se preguntan TRACTINSKY y LOWENGART

(2007), ¿afecta la estética diferentemente en
función de la etapa del proceso de decisión? En
definitiva y recogiendo los comentarios señala-
dos en los fundamentos teóricos, el significati-
vo grado de consistencia en los juicios estéti-
cos –subjetivos– de los usuarios sobre el obje-
to –el sitio web–, debe obligar al investigador a
proponer en futuras investigaciones las prácti-
cas estéticas que logren los objetivos comercia-
les establecidos.
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ANEXO

Instrucciones

Por favor, valore el nivel de desacuerdo o acuerdo con las siguientes afirmaciones relacionadas con
los servicios online de descarga legal de música
* Expresión: [este servicio de descarga de música], sustituir por su servicio elegido de acuerdo a la
metodología de recogida de datos

Dimensiones

Satisfacción

ST1. Estoy satisfecho con mi decisión de usar [este servicio de descarga de música]

ST2. [este servicio de descarga de música] me ofrece lo que esperaba de un buen servicio de des-
carga legal de música

ST3. Estoy contento por la decisión tomada de usar [este servicio de descarga de música]

Compromiso afectivo

COM1. Aun pudiendo, no dejaría de usar [este servicio de descarga de música]; me gusta estar rela-
cionado con él

COM2. Quiero continuar siendo un miembro de la comunidad que usa los servicios de [este servicio
de descarga de música]; verdaderamente me gratifica mi relación con él

COM3. Mis lazos afectivos hacia [este servicio de descarga de música] son la razón principal por los
que continúo usando sus servicios

Confianza afectiva

Benevolencia-Integridad

CON-B1. Creo que [este servicio de descarga de música] actuará en mi mejor interés

CON -B2. Si requiriera la ayuda de [este servicio de descarga de música], creo que haría lo mejor
para ayudarme

CON -B3. [este servicio de descarga de música] se interesa por mis necesidades e intereses; no úni-
camente por los suyos propios

CON -I4. [este servicio de descarga de música] se caracteriza por su franqueza y transparencia al
ofrecerme sus servicios

CON -I5. Creo que [este servicio de descarga de música] se caracteriza por su honestidad

CON -I6. Mi impresión es que [este servicio de descarga de música] suele cumplir los compromisos
que asume

CON -I7. Creo que la información y servicios ofrecidos por [este servicio de descarga de música]
son sinceros y auténticos
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Estética visual del sitio web

ESTET1. En general, encuentro que la página web de [este servicio de descarga de música] es:
1, fea – 5, estética

ESTET2. El diseño y la apariencia visual de [este servicio de descarga de música] son:
1, feas – 5, estéticas

ESTET3. Los colores, el menú de las distintas secciones, sus formularios de búsqueda, etc. emplea-
dos en la página web de [este servicio de descarga de música] son:

1, feos – 5, estéticos

55

R E V I S T A E S P A Ñ O L A D E I N V E S T I G A C I O N D E M A R K E T I N G E S I C

Revista Española de Investigación de Marketing ESIC
Marzo 2010, Vol. 14, n.º 1 (25-56)

Fecha recepción: 08/02/2008
Fecha aceptación: 17/10/2008


