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RESUMEN

La confianza es el factor mas determinante al realizar compras en linea consumidor a
consumidor C2C. El grado de confianza va desde la percepcion de calidad del sitio web
hasta la reputacién del mismo (Jones, 2014). Este articulo presenta una adaptacion del
modelo propuesto por Jones (2014) donde se midi6 la eficacia percibida de los mecanismos
institucionales de comercio electrénico (PEEIM) (Fang, 2014), para aumentar la confianza.
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Introduccion ha llevado al intercambio de bienes vy
servicios sin que las fronteras sean un
obstaculo (Tat Koon, 2012), siendo la

El comercio electronico consumidor a

consumidor, de ahora en adelante C2C,
confianza un factor determinante a la hora



de hacer transacciones a través de internet
(Jones, 2014).

En la actualidad el C2C ha crecido a
pasos agigantados especialmente en
Europa y Estados Unidos a través de
paginas especializadas de subastas,
clasificados, etc (Li, 2014).

Sin embargo, el delito cibernético est4 a
la orden del dia (Miremadi, 2013), por tal
motivo este articulo pretende contribuir a
desarrollar el aumento de la confianza del
comprador al momento de realizar

compras C2C.

Dentro de este contexto se presentan los
factores mas relevantes que influyen en la
confianza del comprador de comercio
electronico C2C y hace una propuesta
basada en el modelo de Jones (2014).

Finalmente se dan las conclusiones.

Revision de la literatura

El comercio electronico no es algo nuevo
en la comercializacion de productos, por
el contrario, surge en la década de los
80’s donde se desarroll6 e implemento la
venta de productos a través del internet
(Wozniak, 2015). Este tipo de comercio
electronico es reconocido bajo las siglas
B2C (Business to Consumer), donde son

las empresas, a traves de sus paginas de
internet, quienes ofrecen sus productos
directamente a los consumidores (Kim,
2014; Miremadi, 2013).

A partir de este modelo de comercio, se
dio paso a la comercializacion de
productos y servicios entre consumidores
(Consumer to Consumer) C2C, y es en
esta clase de comercio electronico donde
se genera una mayor desconfianza por
parte del comprador hacia el vendedor
(Choi, 2014). Desde el punto de vista
social, la confianza es un vinculo que se
crea entre las personas que conlleva a una
cooperacion colectiva (Qu, 2015) pero
cuando una de las partes falla, se puede
defraudar este atributo acarreando

consecuencias.

Para Jones (2014), la desconfianza en el
comercio electronico C2C radica en el
desconocimiento de la identidad de la
persona que ofrece el producto o servicio,
ya que es muy facil crear una segunda
identidad bajo un perfil falso. Caso
contrario ocurre en el B2C, donde la
confianza radica en que se le esta
comprando a una tienda reconocida y que
cuenta en la mayoria de los casos con

instalaciones  fisicas para, de ser



necesario, radicar una queja o reclamo del

producto adquirido (Flanagin, 2014).

Dado que la confianza se gana y no se
compra, en los Ultimos afios se han hecho
grandes esfuerzos en realizar estudios y
crear metodologias para aumentarla (Qu,
2015); uno de estos métodos es la
implementacién de encuestas (Li, 2014)
donde se mide la eficacia percibida de los
mecanismos institucionales de comercio
electronico (PEEIM - siglas en inglés)
(Fang, 2014), estos mecanismos ayudan a
detectar aquellos factores que inciden en
la confianza del comprador y de esta
forma trabajar sobre ellos y mitigar su
impacto; algunos factores detectados son:
la percepcion de la calidad del sitio web,
reputacion de la pagina e informacion

asimétrica.

Véase figura 1.
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Figure 1. Proposed Research Model

Fig. 1 Tomada de (Jones, 2014) pag. 72.

Segun Xiuzhen (2014) la confianza en el
comercio electronico debe ser
multidimensional de acuerdo a la
calificacion o comentario realizado por el
usuario, es decir, que la reputacion de la

pagina web es proponderante.
Fundamentacion Teoérica

Son muchas las ventajas que presenta el
comercio electronico, como lo es
expandir la base de clientes a nivel
global, extender el horario de ventas
(Muhammad, 2013), crear una ventaja
competitiva y reducir los costos de

produccién y capital (Birzhandi, 2014).

Es por esto que la confianza en el
comercio electrénico es de gran
relevancia, debido a que es un constructo
de elementos que se da en varios niveles
(vendedor-producto-comprador)  (Kim,

2014).

Hay que reconocer que la confianza se
construye con el tiempo (Kim, 2014), y el
éxito de la transacciéon se logra con la
honestidad entre las partes y si se da en
un feliz termino puede llegar a generar
recompra (Fang, 2014), es decir, que el
comprador vuelva a utilizar este medio de
comercio electronico para adquirir bienes
y servicios, ya sea con la misma persona

0 con otra.



Para Kim (2014), son los jovenes quienes
realizan mas transacciones en linea, y esto
se debe a que nacieron con los medios
tecnoldgicos en sus manos, mejor
conocidos como  nativos
(Wozniak, 2015).

digitales

No cabe duda que la confianza social
facilita las transacciones entre las
personas (Lai, 2013), adicionalmente
podemos observar que la evolucién del
C2C genera nuevas fuentes de trabajo
fortaleciendo el vinculo entre comparfieros
generando  emprendimiento  (Musau,
2014) aumentando la relacion entre
consumidor y proveedor para cumplir con
las expectativas entre las partes (Kim,

2014).

Para Fang (2014) y Kim (2014) el éxito
de la transaccion puede generar recompra
de bienes y servicios en el comercio
electrénico C2C y alli radica la
importancia de medir el grado de
confianza que tiene el comprador en linea
a través del C2C, para buscar

herramientas que ayuden a aumentarla.

Importancia

La recompra es trascendental en el

comercio electronico C2C (Tat Koon,

2012), y si se pretende aumentar la cuota
de participacion en el mercado por este
medio se debe garantizar la satisfaccion y
las expectativas que el comprador tiene
del servicio o producto (Lai, 2013);
aunque en materia de seguridad
cibernética falta doblegar esfuerzos para
generar mayor confianza en los usuarios
(Wozniak, 2015).

Como si fuera poco, se debe considerar
que cada vez son mas las personas que
cuentan con dispositivos moviles y acceso
a internet, lo que propicia el uso de la
compra y venta de articulos y servicios en
linea (Birzhandi, 2014). A raiz de este
fendmeno, Masau (2014) considera
trascendental generar  espacios  de
seguridad donde se garantice la
privacidad de los datos financieros del
tarjetahabiente para acrecentar el volumen

de ventas en el C2C.

Es necesario recalcar que el desarrollo y
el aumento de la confianza en el comercio
electronico estan directamente
relacionados con la toma de decisiones al
momento de realizar una compra (Li,
2014), en otras palabras, la compra puede
0 no realizarse de acuerdo al grado de

confianza que tenga el consumidor a tal



punto que puede generar una recompra

por dicho medio (Fang, 2014).

Propuesta

Los métodos mas conocidos y usados
para medir el grado de satisfaccion al
momento de realizar una compra en linea
sin duda alguna es la encuesta (Wozniak,
2015), 'y como se  menciond
anteriormente, el PEEIM (Perceived
Effectiveness of E-commerce Institutional
Mechanisms) (Fang, 2014) es una
herramienta que se viene utilizando hace
poco para medir la percepcion de eficacia
de los mecanismos institucionales en el
comercio electronico (Flanagin, 2014)
donde por medio de sus resultados se
busca crear mecanismos que garanticen
salvaguardar los intereses del comprador
y reducir el miedo al oportunismo (Tat
Koon, 2012; Jones, 2014). A
continuacion se van a enumerar los
factores que influyen en la confianza del
comercio electronico C2C segun el
modelo propuesto en este articulo,

adaptacion del modelo de Jones (2014).

e Percepcion de la calidad del sitio
web
e Reputacion de la pagina

e Informacion asimétrica

e Limitacion cupo tarjeta

e Recompra

Para un mejor entendimiento véase figura
2.

Modelo Propuesto: FACTORES DE CONFIANZA
DEL COMPRADOR C2C PARA GENERAR RECOMPRA
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Fig. 2 Adaptada de (Jones, 2014) pag. 72.

En este orden de ideas vemos que la
confianza en el comprador en el comercio
electronico C2C se construye con la
sumatoria de varios factores (Li, 2014).
Cabe anotar que la recompra hace
referencia, si y solo si, el usuario realiza

una segunda compra.

Volvamos ahora la mirada a los factores
que influyen sobre la confianza a la hora

de realizar compras en linea C2C.

e Percepcion de la calidad del sitio

web:

A simple vista la percepcion de la calidad
de la pagina del sitio web en el cual se
navega es determinante para acrecentar o

disminuir la confianza (Thatcher, 2013),



su disefio, su entorno y hasta su direccion
“http://” deja mucho que decir. Segun el
estudio realizado por Jones (2014), es el
factor mas preponderante en la confianza

de los compradores en linea.
e Reputacion de la pagina:

Por otra parte contamos con la reputacion
de la pagina (Musau, 2014; Jones, 2014),
que béasicamente son los comentarios
positivos y/o negativos que hemos

recibido de terceros (Flanagin, 2014).

Un simple comentario hace declinar la
intencion de compra o por el contrario a
tomar la decision de continuar con la
transaccion de comercio electrénico
(Xiuzhen, 2014).

e Informacion asimétrica:

Ademés tenemos la  informacion
asimétrica del objeto de compra (Tat
Koon, 2012; Jones, 2014), es decir, la
informacién que posee el vendedor y la
desinformacion que estd recibiendo el
comprador del bien o servicio (Wozniak,

2015).
e Limite cupo tarjeta:

No podemos dejar de lado el papel que
juega las tarjetas débito y crédito en las

transacciones comerciales en linea

(Yahid, 2014), con un cupo limitado al
momento de hacer compras de comercio
electrénico, disminuiria los riesgos de

fraude.
e Recompra:

Por altimo pero no menos importante
encontramos la recompra, la cual solo se
hace si el comprador ya ha hecho una
primera compra quedando a gusto con lo
recibido, y no solo se refiere a las
caracteristicas del producto, sino también
con los tiempos de entrega pactados
(Muhammad, 2013).

Finalmente, se aprecia en el grafico los
factores como eslabones dentro de la
cadena de confianza, y si por algun
motivo se llega a romper uno de ellos, se

puede poner en riesgo la transaccion.

Limitaciones

A la fecha existe poca informacion de la
literatura que aborde la confianza en el
comercio electrénico C2C y se relacione
con la busqueda de aumentarla; son
muchos los autores que han abordado el
tema de confianza en el comercio
electrénico B2C (Business to Commerce)
(Kim, 2014), pero en cuanto a las

transacciones que se realizan en el



comercio electronico C2C (Consumer to
Consumer), sigue siendo materia de

estudio.

Sin duda alguna el hecho de que la
metodologia aplicada se basa en
encuestas de caracter cualitativo (Jones,
2014), restringe demasiado el modelo al
no contar con datos exactos para tomar
decisiones a la hora de discernir entre
comprar 0 no comprar a través del

comercio electronico C2C.
Conclusiones

Es muy importante darle continuidad a la
investigacion de la confianza en el
comercio electrénico en especial en el
C2C, donde los agentes que participan en
la transaccion son  completamente

desconocidos y donde no existe el

respaldo de una firma o empresa que
garantice ni la transaccién ni el producto

ofrecido.

Sin embargo, desarrollando politicas que
coadyuven a la seguridad y a penalizar
todos aquellos delitos cibernéticos,
repercutiria directamente en la confianza
de los fideicomisarios en especial sobre
los compradores en linea, incrementando
el consumo de bienes y servicios que se
hacen por este medio que cada vez coge

mas fuerza.

Finalmente cabe decir que debemos
mantener una postura de alerta a cualquier
signo de anomalia, pero sobre todo
desconfiar de terceros que ofrecen bienes
y/o servicios con promociones

desproporcionadas desde el anonimato.
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