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RESUMEN 
 

El objetivo general de esta Tesis Doctoral se centra en analizar los 
efectos que el diseño del punto de venta presenta sobre las respuestas del 
individuo, tanto afectivas, cognitivas como comportamentales, dentro de un 
entorno virtual. Para ello, partimos del análisis de la situación del comercio 
electrónico y, en concreto, del B2B en nuestro país -y región- como punto 
de partida para tener una visión objetiva de la muestra susceptible de 
análisis. A continuación presentamos el marco teórico que encierra los 
trabajos que nos ofrece la literatura sobre la conceptuación de ambiente del 
punto de venta, los elementos constituyentes del establecimiento y los 
estudios que analizan el impacto del ambiente –como elementos 
individuales o de manera globalizada- sobre el comportamiento del 
individuo, tanto en contextos minoristas convencionales como virtuales. 
Partiendo de tales fundamentos teóricos, a través de la creación de una 
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herramienta web como base metodológica para la elaboración del análisis 
empírico de esta investigación, desarrollamos un estudio experimental entre 
sujetos 2x2x2 con el objeto de analizar el impacto que tres señales del 
ambiente web (estructura de navegación, música y animaciones de los 
productos) produce sobre los estados internos del individuo (cognitivos, 
afectivos y satisfacción) como las respuestas comportamentales (respuestas 
de acercamiento al sitio web y otros resultados obtenidos mediante el 
seguimiento de los registros web -duración de la visita, productos 
comprados y dinero gastado-). Además, se analiza si determinadas variables 
–implicación, receptividad ante el medio virtual y riesgo percibido-, actúan 
como mediadoras en la relación existente entre ambos constructos. Como 
resultados generales se obtienen diferencias positivas y significativas entre 
los grupos objeto de experimentación en lo que respecta a los efectos de las 
mencionadas variables independientes sobre unas u otras variables 
dependientes del modelo. Además, se obtiene que las variables mediadoras 
mejoran la significatividad de los contrastes. En conclusión, el minorista 
web ha de tener en cuenta las respuestas de su mercado objetivo a la hora de 
diseñar su portal de venta, con el fin de ofrecer diseños creativos, 
impactantes, de fácil manejo, etc.., que produzcan en el usuario un 
comportamiento positivo hacia su establecimiento virtual. 
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