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RESUMEN
La confianza siempre ha sido considerada como un elemento clave para la promocion

del E-Commerce, pues se ha demostrado que tiene una gran influencia en las actividades del
consumidor y, por ende, en el éxito del E-commerce. Es por esto que las personas con un
nivel alto de confianza en el E-commerce son méas propensas a participar en él. Sin embargo,
aunque dicha confianza se ha estudiado y asi mismo, se ha demostrado su importancia, no se
han indagado las estrategias orientadas a promover la confianza y cdmo éstas llegan a afectar
la confianza en el medio de compras online. Mediante una encuesta online aplicada a 193
colombianos, la presente investigacion buscd determinar la forma en que las estrategias
implementadas por las organizaciones colombianas para promover las compras en el medio
online contribuyen a la construccion de confianza en dicho canal. Los resultados obtenidos
muestran que efectivamente existe una relacion entre las estrategias de promocion del E-
Commerce y la confianza en el E-Commerce, puesto que las estrategias aumentan el nivel de
confianza que exhiben las personas que realizan compras en el medio online. Ademas, se
demostro que la experiencia en la compra online media totalmente dicha relacion. Algunas
conclusiones y recomendaciones para futuras investigaciones son presentadas al final de este

estudio.

Palabras claves: Confianza, E-commerce, Experiencia, Internet.



ABSTRACT
Trust has always been considered a key element for the promotion of E-Commerce

as it has been shown its great influence on consumer activities and, therefore, on the success
of E-commerce. This is why people with a high level of confidence in E-commerce are more
likely to participate in it. However, although that trust has been studied and its importance
has also been demonstrated, the strategies aimed at promoting trust and how they affect trust
in online shopping have not been investigated yet. Through an online survey applied to 193
Colombians, this research sought to determine the way in which the strategies implemented
by Colombian organizations to promote online purchases contribute to building trust in said
channel. The results obtained show that, effectively, there is a relationship between E-
Commerce promotion strategies and trust in E-Commerce, since the strategies increase the
level of trust exhibited by people who make purchases online. In addition, it was shown that
the online shopping experience fully mediates this relationship. Some conclusions and

recommendations for future research are presented at the end of this study.

Key words: Trust, E-commerce, Experience, Internet.



PROBLEMA DE INVESTIGACION

En los dltimos afios, los consumidores han experimentado un desplazamiento del
medio offline hacia el online. Esto se ve reflejado con el incremento del nimero de usuarios
de internet en el mundo, pues en los ultimos 5 afios han aumentado en 1.071 millones
(Statista, 2020), y tan solo del afio 2018 al 2019, hubo un crecimiento del 9%, equivalente a
366 millones de personas (Kemp, 2019). Este hecho da cuenta de la importancia que las
empresas han comenzado a darle a comerciar sus productos a través de este canal, al punto
que internet se ha convertido en una plataforma esencial para el desarrollo comercial de los
negocios. Si bien el crecimiento de internet y su respectivo uso ha implicado grandes
oportunidades comerciales para las empresas, su implementacion exitosa no es automatica
(Molla & Licker, 2005). En paises como Colombia, cerca del 98% de la poblacion mayor a
los 15 afios usa internet, pero solamente un 19% realiza actividades de E-commerce. Dicho
comportamiento, implica que Colombia, por ejemplo, ocupe el quinto lugar a nivel
latinoamericano, con tan solo un 4,4% de participacién, en el mercado de E-commerce
(Camara colombiana de comercio electronico, 2019).

Varios estudios han intentado establecer los mecanismos o estrategias empleadas por
las empresas para promover en los usuarios el uso de los canales de venta online, siendo la
construccion de confianza uno de los mas destacados por la literatura (Abyad, 2017; Corbitt,
2003; Gefen, 2000; Kim et al., 2009; Molla & Licker, 2005). Asi como en el medio offline
la confianza es un factor fundamental para la construccion de relaciones comerciales (B2C)
y seleccion del canal de compra, en el medio online su importancia es aun mayor (Kim et al.,
2009; Corbitt, 2003). Lo anterior teniendo en cuenta que son mas las barreras que se

encuentran en este medio y que minan la confianza del usuario a la hora de llevar a cabo el



proceso de compra. Por ejemplo, Corbitt (2003) destacd que, como resultado de la distancia,
identidad virtual y falta de regulacion en este canal, los consumidores perciben un mayor
riesgo en las compras por internet en comparacion a los medios convencionales. Por su parte,
el Better Business Bureau (2000) resalté la falta de garantia con respecto a los métodos de
pago Y las politicas de privacidad en los medios electrénicos como la mayor razén por la cual
las personas no realizan compras online. Asi, las empresas que practiquen actividades de
comercio electronico deben preocuparse por construir confianza, esto en pro de incentivar al
consumidor a realizar compras online.

En linea con lo anterior, algunas investigaciones se han enfocado en analizar el rol de
confianza en el uso de los canales de compra online por parte de los consumidores (Abyad,
2017; Corbitt, 2003; Gefen, 2000; Gefen et al., 2003; Kim et al., 2009; Pefia, 2014). Por
ejemplo, Corbitt (2003), al entender que la confianza tiene una gran influencia en las
actividades del consumidor y, por ende, en el éxito del E-commerce, concluyé que las
personas con un nivel alto de confianza en el E-commerce son mas propensas a participar en
él. Por otro lado, la investigacion realizada por Gefen (2000) demostro que los vendedores
online deben preocuparse mas por trabajar en aumentar la confianza del consumidor, y no
solo enfocarse en entender los antecedentes del uso del TAM (modelo de aceptacion de la
tecnologia, por sus siglas en inglés), su utilidad y facilidad percibida. En general, la
investigacion destaca la necesidad e importancia de estudiar la construccion de confianza en
los consumidores, para de esta forma viabilizar la implementacion del E-commerce como
estrategia a largo plazo y, por tanto, ser mas competitivos a nivel global (Abyad, 2017;
Corbitt, 2003; Gefen, 2000; Kim et al., 2009).

En el caso particular colombiano, Pefia (2014) destaco que la confianza es un

determinante de la intencion de compra, mas aun, en el caso de los canales online.



Especificamente, ella demostro que existe una relacion directa y positiva entre la confianza
y laintencion de compra online, pero que ademas la confianza media la relacion entre el valor
percibido y la intencion de compra online de los usuarios. Por su parte, Tavera (2011) destacd
que la seguridad percibida y la confianza son determinantes de la intencion de uso del E-
commerce. Posteriormente, corroboré que la confianza percibida constituye el constructo con
mayor influencia empirica demostrable sobre la intencion de uso del E-commerce (Taveray
Londofio, 2014). Asi, al igual que en la literatura académica internacional, en la colombiana
las investigaciones muestran que la generacion de confianza es de vital importancia para el
éxito de las estrategias de comercializacion de productos y servicios a través de las
plataformas online.

Como deja ver lo abordado hasta ahora, varias investigaciones han demostrado que
la construccién de confianza es determinante para el éxito del E-commerce. Sin embargo,
pocas de ellas han establecido exactamente cuales son las practicas o estrategias que han
implementado las organizaciones para construir dicha confianza. Como lo sefiala la literatura
general sobre confianza, dicha confianza se construye a partir de las acciones de las partes,
de las interacciones entre éstas (Mayer et al., 1995; Whitener et al., 1998). Por tanto, resulta
interesante indagar las acciones que las empresas realizan para construir confianza en dicho
canal de compra. De acuerdo con la literatura sobre confianza en general (Mayer et al., 1995;
Whitener et al., 1998) y sobre la confianza en el E-commerce en particular, (Abyad, 2017,
Corbitt, 2003; Gefen et al., 2003; Kim et al., 2009; Pefia, 2014), dichas interacciones
desencadenan en experiencias que ayudan a construir confianza. Por lo tanto, la presente
investigacion busca responder la siguiente pregunta: ;De qué manera las estrategias que
implementan las organizaciones colombianas para promover las compras en el canal online

contribuyen a la construccion de confianza en dicho canal?



OBJETIVOS

General

Determinar la forma en que las estrategias implementadas por las organizaciones
colombianas para promover las compras en el medio online contribuyen a la construccién de

confianza en dicho canal.

Especificos

° Caracterizar el tipo de estrategias orientadas a la construccién de
confianza que han sido documentadas en la literatura.

° Establecer la importancia que los consumidores asignan a las
estrategias de construccion de confianza aplicadas por las empresas en su canal
online.

° Determinar el nivel de confianza del consumidor colombiano al
momento de realizar una compra a través del canal online.

° Analizar la relacion que existe entre la importancia conferida a las
estrategias de construccion de confianza online implementadas por las empresas y el

nivel de confianza del consumidor en el E-commerce.
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MARCO TEORICO

El manejo de los negocios se ha visto afectado significativamente por la evolucion
del internet. Es asi como se ha evidenciado, simultdneamente, una transformacion en los
mercados e industrias en la medida en que la exploracion de nuevos modelos y paradigmas
son demandados por las nuevas economias. En dichas economias, el internet se ha convertido
en una herramienta de comunicacion poderosa que facilita las transacciones comerciales, al
igual que la tecnologia informética (IT por sus siglas en inglés) que es ahora la guia de los
negocios y mercados (Delone, 2014). En tal sentido, se han presentado cambios sustanciales
en los negocios tradicionales, dentro de los cuales encontramos el E-commerce o comercio
electronico, entendido como el uso de redes digitales de comunicacion como la Internet, para
la compray venta de productos y servicios (Tavera & Londono, 2012). De esta manera, el E-
commerce representa un sistema interorganizacional que permite el intercambio de
informacion entre vendedores y compradores (Bakos, 1991).

Los elementos del intercambio social, tipicos de una transaccion comercial, estan
igualmente presentes en el comercio electronico (Pefia, 2014). En tal sentido, comprender las
caracteristicas que impulsan o desmotivan a los individuos a llevar a cabo dichos procesos
de intercambio resulta clave para poder llegar a promover el adecuado funcionamiento de
este canal comercial.

El E-commerce ofrece importantes ventajas para el intercambio comercial. Dentro
de estas se encuentran, por ejemplo, la disponibilidad 24/la reduccién de la distancia espacial

entre compradores y vendedores, la facilidad y rapidez para acceder a la informacion, la
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disminucién de los costos operativos (en términos monetarios y logisticos) para el vendedor,
y la mejora de los tiempos de respuesta, compra y obtencion de productos (Varadarajan &
Yadav, 2002). Més alla de dichas ventajas, también es cierto que este tipo particular de
intercambio comercial conlleva ciertas desventajas. Por ejemplo, retrasos en las entregas al
depender de terceros ocasionando, asi, una mala experiencia de compra. También estan
presentes los problemas de comunicacion y las inconformidades frente a las altas
expectativas de los productos (Varadarajan & Yadav, 2002). Ademaés de estas desventajas,
quizés el mayor inconveniente tiene que ver con que el E-commerce puede generar una
mayor incertidumbre en las transacciones por temas de seguridad y temor a que existan
comportamientos oportunistas.

Al igual que las relaciones de intercambio entre las personas estan basadas en la
confianza (Thibaut & Kelley ,1959), lo propio sucede con las relaciones de intercambio
comercial electronico. Sin importar el medio por el cual se establecen estas relaciones, la
confianza sigue siendo la base debido a que las partes se caracterizan por su vulnerabilidad,
dependencia e incertidumbre ante el otro (Corbitt, 2003). En consecuencia, la construccion
de relaciones de confianza se convierte en un factor clave para el desarrollo exitoso de este

tipo de canal comercial, como se mostrara en el siguiente apartado.

La importancia de la confianza en el E-commerce

La confianza es definida como “la disposicion de una persona a hacerse vulnerable
ante las posibles acciones de otra parte, bajo la expectativa de que este no realizara en
acciones negativas, a pesar de que no tenga la capacidad de monitorear o controlar su

comportamiento” (Mayer et al., 1995, p. 712). De esta manera, parte importante de la
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confianza se basa en las expectativas positivas sobre el posible comportamiento de otros, la
cual es construida a partir, por ejemplo, de experiencias o interacciones previas (Gefen, 2000;
Sénchez et al., 2020). Estas expectativas se vuelven importantes en la medida en que el
individuo puede tomar sus decisiones y determinar la forma en que actla, teniendo en cuenta
que su éxito depende de las acciones de otros (Whitener et al., 1998). A esta luz, en términos
de relaciones comerciales, se puede entender la confianza como la expectativa de que las
otras partes se comporten segun lo acordado sin importar que surja la oportunidad de hacer
lo contrario, no se aprovechen y negocien honestamente (Hosmer, 1995).

La tecnologia, el internet y el E-commerce han cambiado la forma en la que
las personas construyen las relaciones de confianza con otros (Corbitt, 2003). Es por esto
que, cuando se habla de E-commerce, la confianza resulta ser un factor crucial. Esto se debe
principalmente a que, en las relaciones vendedor-comprador, se presentan elementos de
riesgo como resultado de la ausencia de garantias que existen frente a los posibles
comportamientos oportunistas por parte del vendedor (Gefen et al, 2003). En tal sentido,
Gefen (2000) establece que para participar en actividades que involucren la interaccion e
intercambio con otros, las personas necesitan confiar, ya que, de no hacerlo, preferiran
abstenerse de dichas actividades.

La confianza, ademas, se convierte en un elemento central en la mayoria
de las transacciones comerciales debido a la necesidad latente de las personas de entender el
entorno social en el que se desenvuelven (Gefen et al 2003). Es asi como la construccion de
confianza, como una estrategia para reducir la complejidad social propia de las transacciones
comerciales, resulta ser efectiva en un ambiente social particular como el ambiente virtual,
que no puede ser regulado por normas ni costumbres convencionales (Gefen, 2000). En

relacion con lo anterior, se planea que la importancia de la confianza radica en su rol de
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aminorar dichas preocupaciones que se presentan bajo circunstancias impredecibles, como
las propias del E-commerce, en las cuales pueden presentarse comportamientos oportunistas
(Gefen, 2000; Sanz, 2009) asi como también, reducir los costos de transaccion asociados al
establecimiento de mecanismo de monitoreo (Douma y Schreuder, 2009; Williamson, 1975;

Devaraj, 2002).

El modelo TAM

Para llevar a cabo una transaccion en el medio online, las personas deben confiar en
este medio donde hay mas probabilidades de que se presenten comportamientos oportunistas.
Por esto, es necesario entender el Modelo de aceptacion tecnolégica (TAM-Technology
Acceptance Model) planteado por Davis (1989). En general, dicho modelo explica las
creencias que afectan la aceptacién de innovaciones informaticas (Davis, 1989; Davis et al.,
1989), tales como el E-commerce. Las creencias que determinan la actitud hacia el uso de
este tipo de tecnologias, son la facilidad percibida de uso y la utilidad percibida (King & He,
2006). Los resultados del estudio realizado por Tavera (2011) en Colombia mostraron que la
facilidad de uso percibida sobre el E-commerce favorece la utilidad percibida de este. Asi
mismo, mostraron que hay una relacién directa entre la utilidad percibida y la intencién de
usar el E-commerce. Estos constructos del modelo, han sido utilizados para evaluar la
satisfaccion con el canal, en la medida en que son importantes en la formacion de las actitudes
del consumidor hacia el mismo (Devaraj, 2002). Es importante estudiar la satisfaccion del
canal, debido a que existe una correlacion directa entre satisfaccion y la motivacion de seguir
utilizdndolo (Geyskens, 2000). Es necesario identificar las estrategias que utilizan las

empresas para generar confianza y satisfaccion en el medio online.
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El rol de la confianza en la promocién del E-commerce

Son varias las investigaciones que se han realizado con el fin de conocer el rol de la
confianza en el E-commerce. Sanz (2009) menciona que la confianza “es un mecanismo
capaz de reducir la complejidad de la toma de decisiones del consumidor en las compras
online” (p. 50). En este orden de ideas, es importante tener en cuenta factores como la
reputacion del E-vendor, las experiencias/actitudes de los consumidores y el disefio de las
paginas web para fortalecer y promover el nivel de confianza en el comercio electronico, ya
que estas influyen de manera significativa en la promocion del mismo (Corbitt, 2003). En tal
sentido, se plantea que la confianza fortalecera las relaciones con los consumidores en el
medio online al igual que los ingresos comerciales, teniendo en cuenta su relacion positiva
con la participacion del E-commerce (Corbitt, 2003).

Por otra parte, Gefen (2000) encontré gque tanto la confianza como la familiaridad con
el vendedor y sus tramites en el medio online, influyen significativamente en la intencion de
busqueda y compra del consumidor. En este marco, el estudio concluye que ambas variables
son, posiblemente, los antecedentes mas importantes de las intenciones de las personas para
participar en el E-commerce (Gefen, 2000). De igual forma, hallazgos del estudio de Palvia
(2009) identifican la confianza como el principal antecedente de la intencion de uso del E-
commerce, pues se puede observar que las creencias sobre la integridad, competencia y
benevolencia del vendedor afectan la confianza del consumidor, y asi determinar si este
realiza la compra. Suh y Han (2003) también ratifican la influencia significativa de la
confianza sobre la aceptacion del E-commerce, validando como la percepcion de los
consumidores acerca del control en temas de seguridad, puede afectar la aceptacion de uso

de este medio para realizar sus compras.
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En el caso particular de Colombia, Pefia (2014) demostrd que existe una
relacion positiva y directa entre la confianzay la intencién de compra online, llegando incluso
a mediar la relacién entre el valor percibido (e-value) y la intencion de compra. De esta
manera, la autora concluye que la confianza es un indicador determinante en la intencion y
decisién de hacer uso del E-commerce. En otra investigacién, Tavera (2011) identificé que
la intencion de uso del E-commerce se ve influenciada directamente por la confianza e
indirectamente por la seguridad percibida. En tal sentido, se entiende que la confianza es el
principal antecedente en la intencion de uso del E-commerce, incluso siendo el medio a través
del cual otro tipo de variables, como el valor o la seguridad percibida, se relacionan con dicha
intencion de compra a través del canal online. Por lo tanto, resulta fundamental generar dicha
confianza en el medio online para alcanzar el éxito en la comercializacion de los productos

y servicios a través de este canal.

Estrategias de construccion de confianza en el E-commerce.

Birkhofer (2000) establece que la confianza en una organizacion aumenta a partir del
valor agregado que ofrece un E-commerce. Es por esto que las compafiias que deseen utilizar
el E-commerce como canal para llegar al consumidor, deben tener en cuenta que existen dos
tipos de e-vendor. Por un lado, estan las empresas que surgen a partir de las posibilidades
tecnoldgicas, es decir, que sus esfuerzos estan concentrados en las transacciones en el medio
online y no tienen presencia en el medio offline. Por otro lado, estan las empresas que tienen
presencia en el medio offline y deciden usar el medio online como un nuevo canal para llevar
a cabo las transacciones. Segun el tipo de vendedor, entonces, se debe establecer una

estrategia basada en la transaccion, para el primer tipo, 0 una estrategia basada en la
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confianza, para el segundo. La estrategia basada en la confianza se fundamenta en fortalecer
el vinculo ya existente en el medio offline. En tal sentido, resulta fundamental llevar a cabo
diferentes actividades que permitan dicho fortalecimiento en el medio online.

Como ya se ha comentado, la falta de experiencia en el E-Commerce genera
desconfianza en los consumidores. Es por esto que, autores como Turban et al. (2015) y
Corbitt (2003) plantean sistemas de reputacién como una estrategia efectiva para reducirla.
Segun Turban et al. (2015), dichos sistemas consisten en establecer confianza mediante los
procesos de intercambio de informacion online entre usuarios pasados y potenciales.
Funcionan como una guia para aquellos consumidores que no han tenido una experiencia de
compra previa con el vendedor, al hacer uso de las retroalimentaciones (opiniones y
calificaciones). Cabe destacar que esta estrategia se fundamenta en el voz a voz online, el
cual puede influenciar e impactar el nivel de confianza en el E-commerce a través de la
reputacion.

Igualmente, los consumidores experimentan un alto grado de preocupacion a la hora
de realizar una transaccién online (Corbitt, 2003) debido a que sienten amenazas tanto frente
a la seguridad de la transaccién en el momento de realizar el pago y como a la privacidad de
la informacion que suministran. Esto toda vez que los usuarios tienden a percibir pérdida de
control de los datos (Aponte, 2015) cuando realizan transacciones online. En tal sentido,
implementar métodos seguros de pago, haciendo uso de terceros como PayPal, resulta ser
una estrategia muy efectiva para reducir dicha preocupacién (Turban et al., 2015).
Igualmente, las empresas pueden obtener la certificacion de terceros mediante sellos de
aprobacion que respaldan la confiabilidad y seguridad de las paginas web. Organizaciones
como Better Business Bureau, truste.com y bbbonline.org suelen brindar estos sellos (Turban

et al., 2015). Por ultimo, es importante que las empresas implementen politicas sobre el
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manejo y privacidad de la informacion para que asi proporcionar datos personales online deje
de ser una barrera para finalizar la transaccion.

Al mismo tiempo, en el medio online, resulta indispensable generar confianza y
credibilidad con respecto a la realidad y estado del producto o servicio que se ofrece. Es por
esto, que las marcas deberan realizar grandes esfuerzos para ser lo mas precisos posible con
respecto a las caracteristicas tangibles de los productos (tallas, colores, componentes, entre
otros) y no generar inconformidades por falsas expectativas. Para esto, es necesario brindar
mecanismos de precision en la compra. Es asi como, la agencia de marketing 1525, plantea
como estrategia exhibir los productos con imagenes de alta calidad que le permitan al
consumidor observar los mas minimos detalles. Igualmente, es importante brindar
informacion amplia sobre el producto e implementar mecanismos de exactitud como, por
ejemplo, las guias de tallas.

En una linea similar, el oportunismo que pude estar presente en el proceso de compra
online incrementa los costos de transaccion, pues en este medio aumenta la incertidumbre.
No obstante, tal incertidumbre se puede reducir al compartir y notificar la informacién
suficiente sobre el proceso de compra y post-compra (Devaraj, 2002). De esta manera los
consumidores podran realizar un seguimiento, accediendo al estado de su transaccién en
cualquier momento y obteniendo informacion detallada con respecto a temas como el envio.

Adicionalmente, como menciona Sanz (2009), “la interaccidn es esencial para crear
y mantener la confianza, de modo que ésta se encuentra relacionada con el nimero de
interacciones satisfactorias que se producen entre las partes” (p. 39). En el medio online los
consumidores sienten desconfianza al no tener seguridad sobre quién esta detras de la pantalla

a la hora de realizar una compra. En respuesta a esta barrera, las marcas han optado por
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establecer un contacto directo con el comprador a través de diferentes medios, como tener un
chat directo en la pagina o re direccionar al consumidor a un chat de WhatsApp.

Asi entonces, resulta importante generar confianza generando estrategias que
contemplen todos los aspectos que preocupan al consumidor a la hora de realizar una compra
en el medio online. Segun Devaraj (2002), al brindar la informacién suficiente y sin
asimetrias, por medio de mecanismos de proteccion al consumidor, los clientes consideran
que las compras en linea son faciles de usar a pesar de los inconvenientes que se puedan
presentar como la entrega incorrecta de productos, incumplimiento de fechas, entre otros. Por
esto, la informacidn acerca del vendedor, el producto, los procesos y tiempos de entrega, las
politicas de garantia, cambios y devoluciones, permite que el consumidor se sienta seguro en
su proceso de compra. De esta manera, la informacion suficiente respecto a todo el proceso
de la compra contribuye a superar una de las barreras mas relevantes en el E-commerce: la
incertidumbre que conlleva la compra online.

En funcion de lo anterior se propone la primera hip6tesis de la investigacion
Hipotesis 1: Las estrategias orientadas a promover las compras online se relacionan

positivamente con la confianza del usuario en el E-commerce.

La importancia de la experiencia en la compra online

Por un lado, el Organismo Internacional de Normalizacién (ISO) define la
experiencia de usuario como “las percepciones y respuestas de una persona como resultado
del uso o de la anticipacion del uso de un producto, sistema o servicio”. Adicionalmente, la
ISO menciona que esta incluye “todas las emociones, creencias, preferencias, percepciones,

respuestas fisicas y fisiologicas, comportamientos y logros de los usuarios que ocurren antes,
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durante y después del uso” (ISO, 2010). Por otro lado, Hassenzahl y Tractinsky (2006)
definen la experiencia del usuario como “la consecuencia del estado interno del usuario, las
caracteristicas del sistema disenado y el contexto en el que ocurre la interaccion” (p.94). En
este sentido, para que la experiencia sea positiva es conveniente que las caracteristicas del E-
commerce sean las adecuadas.

En el medio online, la experiencia del usuario es fundamental para la comprensién de
la utilizacion de la tecnologia (McCarthy, 2004). Taylor (1995) destaca la importancia de la
experiencia previa para determinar el comportamiento frente a las decisiones de uso de la
tecnologia a las que se puede enfrentar una persona, debido a que el conocimiento adquirido
por la experiencia puede influir en la intencion de actuar. En el caso del E-commerce, para
las primeras compras los usuarios evaltan la confianza y la intencion de compra teniendo en
cuenta aspectos normativos sociales (Gefen et al, 2003). Sin embargo, en la medida en que
adquieren experiencia con los vendedores online, estos aspectos pierden importancia. Es por
esto que la experiencia en el medio online juega un rol importante para la construccién de
confianza (Gefen, 2000). Asi, entre mejores experiencias tenga un usuario en internet, mayor
sera la probabilidad de que tenga conocimientos acerca de los sitios web por medio de los
cuales puede realizar compras online, y por lo tanto tendra una mejor actitud frente al E-
commerce (Corbitt, 2003).

En esa misma linea, Taylor (1995) menciona que las barreras para no comprar en
linea disminuyen con la experiencia. Por tanto, para los usuarios sin experiencia es
importante enfocarse en la facilidad de uso de este tipo de canales y brindarle una mejor
experiencia desde el inicio al usuario. Esto hace necesario que los E-vendors inviertan en
recursos y tomen decisiones estratégicas para entablar relaciones que brinden una buena

experiencia a la hora de hacer uso del medio de compra online y, por esa via, contribuya a
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construir confianza en dicho medio (Jarvenpaa, 2000). Como anotdé Devaraj (2002), los
consumidores califican una experiencia de compra como buena cuando los vendedores en
linea estan atentos, se preocupan por el cliente y por hacer toda la experiencia confiable al
momento de interactuar, antes, durante y después de la compra.

En funcion de lo anterior se propone la segunda hip6tesis de la investigacion
Hipdtesis 2: La experiencia de compra online media la relacion entre las estrategias

orientadas a promover las compras online y la confianza del usuario en el E-commerce.

METODOLOGIA

Alcance de la investigacién

La investigacion en curso es de caracter explicativo-causal dado que, como plantea
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), busca establecer las causas de los eventos, sucesos
o fendmenos que se estudian. En este caso, la investigacion pretende abordar la relacién
existente entre las estrategias implementadas por las organizaciones colombianas en su canal
de venta online y la relacion con la sensacion de confianza en el E-commerce y el posible
efecto mediador de la experiencia en medio online. Con ello se intenta estipular el porqué de

los hechos, basandose en un analisis de las relaciones causa-efecto.

Muestra

Se realiz6 la investigacion con personas que habian comprado online recientemente
sin hacer distinciones en el tipo de producto que compraron (p.€j. ropa y calzado, tecnologia,
productos de belleza, electrodomésticos, muebles y decoracion, comida etc.), y diferente a

solamente pedir domicilios. Para lo anterior se envid la encuesta por medios electrénicos a
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quienes cumplian con el requisito de haber realizado compras online. En el encabezado de la
misma, se explicaban los objetivos de la investigacion y se garantiza el caracter confidencial
de la informacién.

En total se aplicaron alrededor de ciento noventa y tres (193) encuestas a las personas
que aceptaron ser parte de la investigacion, donde el 68,9% de los encuestados fueron
mujeres y el 31,1% fueron hombres. La edad promedio de dichas personas fue 29 afios (con
una desviacion estandar de 11,24). Los encuestados pertenecen a diferentes estratos
socioeconémicos asi: el 2,1% corresponden al estrato 2, el 9,8% al estrato 3, el 17,6% al
estrato 4, el 38,3% al estrato 5 y el 32,1% al estrato 6. Por otro lado, el 63,8% afirmaron
gastar entre $100.000 y $400.000 pesos en sus compras en diferentes categorias de productos.
La ropa-calzado y la tecnologia fueron las respuestas mas frecuentes con un 45,6% y 16,1%
respectivamente, seguidos de los productos de belleza con un 15%. Finalmente, en términos
de educacion, el 31,6% de los encuestados tienen titulo de bachiller, el 6,2% cuenta con
estudios técnicos, el 46,1% tiene titulo universitario y el 16,1% restante cuentan con un titulo

de postgrado.

Medidas

Con el objetivo de recolectar la informacion pertinente para el desarrollo de la
investigacion, se construy0 un cuestionario electronico. Se escogio el cuestionario
electrénico por dos razones. En primer lugar, para ser coherentes con la naturaleza de la
investigacion que indaga sobre el uso de medios electronicos para la compra de productos.
Segundo, debido a las medidas de aislamiento social obligatorio y a las limitaciones

impuestas por el gobierno nacional a causa de la pandemia del Covid-19.
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Especificamente, se reviso la literatura cientifica y, con base a las escalas que
se habian utilizado previamente, se construy0 un instrumento de medicion propio. Dicho
instrumento fue testeado a través de una prueba piloto de treinta y nueve (39) compradores
online. A partir de la prueba piloto se observd que las escalas utilizadas para evaluar las
variables eran fiables, con excepcion la sub-escala de seguridad de la transaccion, por lo que
se realizaron los ajustes correspondientes en el cuestionario. La confiabilidad y validez de
cada una de las escalas de medicion contenidas en el instrumento de recoleccion de
informacion fueron probadas a través del andlisis del Alfa de Cronbach y del Andlisis
Factorial Exploratorio (CFE), respectivamente. A continuacion, se describen cada una de las
escalas utilizadas para medir las variables objeto de estudio y que conformaron dicho

cuestionario:

Variable independiente

La variable independiente son las estrategias implementadas por las organizaciones
en su canal de venta online. Para la medicion de las estrategias implementadas se desarrolld
una escala compuesta de veintidds (22) items que abarcaban siete (7) dimensiones
(estrategias) del constructo: reputacion del vendedor (3 items), seguridad de la transaccion
(3 items), seguridad de la informacidn (3 items), precision de la compra (4 items), estado del
proceso de compra (3 items), proteccion al consumidor (3 items) y contacto directo con el
vendedor (3 items). Para cada item, los encuestados tenian la posibilidad de indicar, en una
escala tipo Likert de cuatro puntos, la frecuencia con la que tienen en cuenta ciertos criterios
a la hora de realizar compras online a un vendedor al que no le ha comprado antes a través
de internet, donde el uno (1) significa nuncay el cuatro (4) significa siempre. Algunos de los

items contenidos en la escala fueron: “Que la pagina web tenga mecanismos que me permitan



23

conocer las experiencias de compra online de otros compradores anteriores”, “Que la
pagina web tenga medidas de seguridad que protejan las transacciones online”;” Que la
pagina web tenga politicas sobre el manejo y privacidad de la informacion”, “Que la pagina
web tenga mecanismos que ayuden a seleccionar productos y/o servicios con precision”.

En el caso de la presente investigacion, la escala de medicion tuvo un muy buen nivel

de confiabilidad ya que el coeficiente alfa de confiabilidad de dicha escala fue de 0,94.

Variable mediadora

La experiencia previa realizando compras online constituye la variable mediadora de
esta investigacion. Para medir dicha variable se elabord una escala compuesta de cuatro (4)
items. Uno ejemplo de estos fue: “Siempre que he comprado online los vendedores han
cumplido sus promesas de venta”. Para estos items, los encuestados tenian la posibilidad de
indicar su percepcion sobre su experiencia previa comprando online en una escala tipo Likert
de cinco puntos, donde el uno (1) significa totalmente en desacuerdo y el cinco (5) significa
totalmente de acuerdo.

El coeficiente alfa de confiabilidad de dicha escala fue de 0,90, lo que significa que,

para esta escala, igualmente hubo un muy buen nivel de confiabilidad.

Variable dependiente

En este caso, la variable dependiente es la Confianza en el E-commerce. Para la
medicion de dicha variable se disefid una escala compuesta de cinco (5) items los cuales
buscaban evaluar la sensacion de tranquilidad respecto al proceso de compra. Un ejemplo de

los items utilizados en la escala fue: “Los vendedores online cumplen con las promesas de
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venta que hacen”. Para valorar estos items, los encuestados tenian la posibilidad de indicar
su percepcion en una escala tipo Likert de cinco puntos, donde el uno (1) significa totalmente
en desacuerdo y el cinco (5) significa totalmente de acuerdo.

El coeficiente alfa de confiabilidad de dicha escala fue de 0,71. En este caso, el nivel
de confiabilidad se considera aceptable puesto que su valor se encuentra justo por encima de

0,70 que es lo que recomienda la literatura para considerarlo como confiable.

Variables de control

Son innumerables los factores que pueden incidir en el curso de la
investigacion que se pretende llevar a cabo. Por esta razon, resulta pertinente definir una serie
de variables que permitan establecer los limites que debe seguir la investigacion, de tal forma
que sea posible identificar los factores que inciden en el resultado de la misma. Para esto, es
necesario implementar algunas variables de control, especialmente aquellas que cubren
factores de nivel individual. Especificamente, en este estudio se implementaron las siguientes

variables de control:

Influencia del COVID 19: Teniendo en cuenta las medidas de aislamiento social obligatorio

y las limitaciones de contacto impuestas por el Gobierno Nacional a causa de la pandemia
del COVID-19, se tomd la decision de incluir esta variable dentro de la investigacion. Para
esto, se realiz6 una (1) pregunta de caracter nominal la cual sirvié como filtro para tratar de
identificar si las personas tuvieron que comprar en el medio online como consecuencia de la

pandemia o si anteriormente ya lo hacian, independientemente de dicha situacion. Para
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aquellos que si tuvieron que hacerlo producto de la pandemia, se les realizaron otras dos (2)
preguntas, una de caracter nominal y otra ordinal, para tratar de identificar en qué magnitud

les habia afectado el COVID-19.

Plataformas Online: Teniendo en cuenta que las plataformas online se diferencian entre si,

al igual que las estrategias implementadas en las mismas, se incluye esta variable para tratar
de identificar cuales de ellas resultan ser las empleadas y si dicho tipo de plataforma (las
plataformas especializadas o la pagina web del vendedor) inciden en la confianza para los

consumidores.

Propension a confiar: Se considerd6 muy importante incluir esta variable ya que, la

propension a confiar como un rasgo de la personalidad, hace que las personas,
independientemente del contexto de compra (online o presencial), sean mas propensas y
tomen mas riesgos, confien mas. Para la medicion de esta variable de control, se utilizé la
escala de Ridings, Gefen y Arinze (2002) la cual ha sido implementada en estudios anteriores
demostrando su fiabilidad y validez en la literatura publicada. Dicha escala, fue previamente
traducida y adaptada al idioma espafiol y al contexto online por Mufioz (2017). En dicha
investigacion la escala demostrd ser confiable con un alfa de Cronbach de 0,91. Es por esto
que se tomod la decision de utilizar esta escala, traducida y adaptada, en esta investigacion.
En esta investigacion, la escala tuvo un muy buen nivel de confiabilidad ya que su coeficiente

alfa de confiabilidad fue de 0,910, similar al hallado por Mufioz (2017).

Gasto promedio en compras online: Se tomd en cuenta esta variable ordinal, teniendo en

cuenta su caracter jerarquico en una escala de intervalos que va desde Menos de $100.000
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COP hasta Mds de 31°000.000 COP. Se tomo la decision de incluir esta variable dentro de
la investigacion puesto que es pensable que aquellos que tienen un mayor gasto en sus
compras online podrian ser aquellas personas que tienen un mayor nivel de confianza en el
E-Commerce, o bien como pueden tener mayor poder adquisitivo se pueden “dar el lujo” de

arriesgar un poco mas su dinero a la hora de realizar este tipo de compras.

Compras_mensuales realizadas: Dado que la confianza se construye a partir de la

interaccion, es pensable que las personas que tengan un mayor volumen de compra (mayores
interacciones) tengan una percepcion particular sobre la confianza en las compras online. Por

tal razon se decidid controlar el efecto de esta variable en las relaciones estudiadas.

Sexo: Resulta fundamental incluir esta variable dentro de la investigacion, puesto que,
aungue no hay una razén clara para considerar que existan diferencias en los sujetos con
respecto al género, Sheehan (1999) encontré que las mujeres, frente a las compras realizadas
en la web, tienen mas preocupaciones relacionadas a la confianza que los hombres. Se trato
como una variable nominal, puesto que ninguna de las categorias que la compone (masculino
y femenino) implica mayor jerarquia que la otra, ademas de que no hay un orden establecido.
Los nimeros que definen la variable se usan unicamente con el fin de clasificar. Asi entonces,
se clasifico a las mujeres con un uno (1) y a los hombres con un dos (2) para diferenciarlos a

la hora de llevar a cabo el estudio.

Edad: Se considerd necesario incluir esta variable continua en la investigacion teniendo en
cuenta que los jovenes pueden llegar a ser mas impulsivos y, por lo tanto, arriesgarse mas a

comprar en el medio online, mientras que los adultos, gracias a sus experiencias decantadas,
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pueden llegar a ser mas cautelosos en su actuar. Por otra parte, haciendo referencia al tema
de la tecnologia y su relacion con la cercania generacional, se podria pensar que para las
personas de mayor edad es muy importante y necesario una transaccién fisica y una
constancia de la misma (ver, tocar, tener un sello, factura, etc.) mientras que para las personas
jovenes no.

Estrato Socioeconomico: Resulta primordial tener en cuenta esta variable para el presente

estudio puesto que podria inferirse que aquellos en los niveles socioecondmicos mas altos, al
tener un mayor poder adquisitivo, se pueden “dar el lujo” de arriesgar un poco mas su dinero
al momento de realizar una compra online. Se tratd como una variable ordinal que representa
el nivel socioeconomico de la persona, siendo el uno (1) el estrato socioeconémico mas bajo

y seis (6) el mas alto.

Nivel de educacidn: Es necesario incluir dicha variable dentro de la investigacion puesto

que el nivel educativo (capital intelectual y capital social) puede, por un lado, asociarse con
un mayor o menor contacto con la tecnologia y, por el otro, entender mejor el funcionamiento
(capacidad de las TICs), hecho que puede dar cuenta de su propensién a realizar compras
online. Pertenece al grupo de las variables ordinales por el carécter jerarquico que la
caracteriza, y es representada por el nivel de estudio cursado y aprobado por el encuestado

(primaria, bachillerato, técnico, universitario, post-universitario).

Andlisis de la informacion

En esta investigacion el analisis de la informacion se llevé a cabo a través la técnica

multivariada de regresiones multivaridas. Especificamente, se empled la macro de PROCESS
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para SPSS. PROCESS es una herramienta computacional propuesta por Hayes (2012), la cual
permiteevaluar el efecto directo e indirecto de variables que intervienen en la relacion de
otras variables que son parte del modelo a estudiar (Van Dierendonck, Stam, Boersma, De
Windt y Alkema, 2014). PROCESS ofrece una amplia cantidad de modelos que combinan la
moderacion y la mediacién mucho mas alla de lo que proporcionan otras herramientas.

Para ello, utiliza el Bootstrapping, una de las estrategias de muestreo que es utilizada
para la estimacion y prueba de hipotesis. Dentro del bootstrapping, la muestra es considerada
como una pseudo-poblacion, es decir que representa una poblacion mas amplia de la que se
obtuvo la muestra (Preacher, Rucker y Hayes, 2007). Esto resulta beneficioso para este tipo
de investigaciones ya que permite soportar a mayor medida las hipoétesis y tener resultados
mucho mas robustos y confiables (Lopez-Aguilar, Vilalta-Alonso, Vaquero-Puerta y Vilalta-

Alonso, 2017).
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RESULTADOS

Analisis Factorial Exploratorio

Teniendo en cuenta que en la presente investigacion el instrumento utilizado para la
recoleccién de datos fue creado por los autores a partir de la revision de literatura, resulta
pertinente realizar unas pruebas béasicas para garantizar, ademas de la confiabilidad (como se
hizo con el Alfa de Cronbach), la validez del mismo. En este orden de ideas, se realizo el
Anadlisis Factorial Exploratorio (AFE) para la variable latente y multidimensional (compuesta
de varias estrategias) incluida en el estudio: estrategias E-commerce (EE). Se realizé un AFE
para determinar si se reflejaba la estructura factorial las siete dimensiones (estrategias)
identificadas en la literatura en el presente estudio. Asi, el modelo esta compuesto por los
veintidds (22) items correspondientes a las siete estrategias, asi: reputacion (R), seguridad de
la transaccion (ST), privacidad (P), precision en el proceso de compra (PRE), estado de la
compra (EC), proteccion al consumidor (PRO), y el contacto directo con el vendedor (CD).
El AFE se realizé a través del método de extraccion de analisis de componentes principales.

A partir de la estructura factorial de los datos se evaluaron las diferentes dimensiones
para determinar cuéles reflejaban los datos recogidos en las encuestas. A pesar de que la
técnica arrojaba que se podrian establecer 4 factores, se tomd6 la decision de trabajar
Gnicamente con el primer factor, debido a que era el que recogia la mayoria de los items (18
en total) y varios de los items que también quedaban incluidos en dicho factor igualmente
habian cargado en el tercer y cuarto factor. Asi, la seleccién de dicho factor Gnico recoge los
items de esos otros dos factores que eran muy pequefios. Cabe resaltar que, dicha decision

implica no contemplar el segundo factor. Este factor incluye Unicamente los tres items



30

correspondientes a la dimension reputacion (R). Sin embargo, teniendo en cuenta que esta
dimension se asocia mas al tipo de plataforma digital utilizada por el usuario y la
investigacion no busca distinguir por dichos mecanismos, entonces se optd por no contemplar
dicho factor/dimensidn/estrategia. Asi entonces, en adelante, para todos los analisis, las
estrategias de promocion de las compras online se trataron como una Unica variable.

En la tabla 1 se presentan los resultados del AFE para el constructo EE.

Tabla 1.Analisis Factorial Exploratorio Estrategias Online

B Factor
Item
1 2 3 4

PRO2 ,842

EC1 ,826

PRO1 ,823

EC2 ,803

PRE4 794

PRO3 773

EC3 ,769

PRE3 ,768

ST1 ,765

PRE1 ,763

ST2 ,748

P3 ,674

CD3 ,617

P1 ,568

ST3 ,553

PRE2 487

R2 ,824

R3 ,738

R1 ,693

P2 ,562 ,564

CD2 ,805

CD1 497 ,556

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de 904

muestreo '

Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. > 2856.900

gl 231

Sig. ,000

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
Método de rotacién: Quartimax con normalizacion Kaiser
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Analisis del modelo estructural y prueba de las hipotesis

La tabla 2 muestra las estadisticas descriptivas de las diferentes variables analizadas,
asi como la correlacion entre estas. En el caso de las estrategias del E-commerce, se puede
observar que el promedio de respuesta fue de 3,46 en una escala de 5, con una desviacion
estandar de 0,51. En tal sentido, pareciera que los usuarios tienen en cuenta el uso de estas al

momento de realizar sus compras online.

Para el caso de la variable de propension a confiar, se puede sugerir que los usuarios
son propensos a confiar en los demas, pues el resultado para esta dimension fue de 3,64. Es

necesario aclarar que dicho resultado ha sido evaluado bajo una escala de 5 puntos.

Finalmente, la variable mediadora, experiencia en el E-commerce, y la dependiente,
confianza en el E-commerce, arrojaron los valores promedios de 3,86 y 4,22 sobre 5
respectivamente. En general los usuarios reportan altos niveles de confianza en el E-

commerce y buenas experiencias pasadas comprando online.

Tabla 2. Estadisticos descriptivos y matriz de correlaciones

Variable Media DE 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1.Tipo Producto -- - --
2.5ex0 - - ,185™ -
3.Estrato - -- -055 -089 --
4.Educacion - - ,109  -102 ,006 --
5.Edad 2858 10,76 -032 -161" ,088 520" --
6.Propension 3,64 79 ,100  -013 011 -139 -197" 91
7.Estrategias 3,46 51 -137 106 -,009 ,033 -029  ,022 ,94
8.Experiencia 3,86 ,89 -035 ,230™ ,093 -145° -117 314" 176" 90
9.Confianza 4,22 ,65 ,025 ,168"  -018 ,032 -016 233" 139 285" |71

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Valores de Alfa de Cronbach en cursiva en la diagonal.
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En cuanto al andlisis de las correlaciones, la tabla 2 muestra que ninguna correlacion
es superior a0,8. Lo anterior sugiere que no hay correlaciones muy grandes entre las variables

y por lo tanto no hay problemas de multicolinealidad.

Analisis de las relaciones hipotetizadas

La tabla 3 contiene los valores de los estimados del modelo 1 de regresion lineal
multiple. En dicho modelo se analizaron Unicamente los efectos de las variables de control.
Como se puede observar, solo las variables sexo y propension a confiar muestran ser
significativas para el modelo con valores de 0,201 y 0,247 respectivamente. El R? ajustado
de ese primer modelo fue de 5,4%. En este orden de ideas, existe una relacion positiva y
significativa con respecto al sexo. Es asi como se puede observar que los hombres reportan
mayores niveles de confianza que las mujeres. A partir de estos resultados, solo estas dos
variables de control se tuvieron en cuenta para los analisis posteriores donde se testearon las

hipdtesis de investigacion (modelo 2).

Tabla 3. Andlisis de las variables de control

Variable Estimado

Tipo Producto -,028
Sexo ,201**
Estrato ,031
Edad ,101
Educacion -,007

COVID-19 ,038
Propensién [ 24T***
R? ,089
R? Ajustado ,054
Cambio en el R? ,089
Cambio en F 2,494
Sig. Cambioen F ,018

Los valores estimados estan estandarizados

sk < 00

*k p< 05
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Para realizar la prueba de la hipétesis de relacion directa y mediada, se realizaron los
analisis de regresion lineal maltiple utilizando bootstrapping con la macro de PROCESS en
SPSS. En la tabla 4 se muestra el efecto total del modelo 2. Como se puede observar, existe
un efecto positivo y significativo entre las estrategias de promocién del E-commerce y el
nivel de confianza que reportan los usuarios (0,149; p < 0,10). Esto representa que la primera

hipotesis de investigacion fue soportada por los datos.

Tabla 4. Andlisis de las relaciones hipotetizadas (efecto directo e indirecto)

Intervalo de Confianza

Relacion Estimado L. Inferior L. Superior
Efecto Total
Estrategias = Confianza ,1496 ,0021 2971 ,095

Efecto Directo
Estrategias = Confianza 1144 -,0330 2617 201

Efecto Indirecto
Estrategias = Experiencia = Confianza ,0274 ,0026 ,0611 ,018

Numero de muestras de Boostrap: 10000
Nivel de condifanza para CI: 90.00

En lo que respecta al efecto indirecto, se analiza el posible efecto mediador de la
experiencia del usuario, en la relacion entre las estrategias de promocion de E-commerce
implementadas por las organizaciones y la confianza de dichos usuarios en el E-commerce.
Como se observa en la tabla 4, existe un efecto indirecto positivo y significativo de las
estrategias de E-commerce en la confianza, la cual se da a través de la experiencia del usuario
(0,274; p < 0,05). Este resultado sugiere que lo planteado a en la hipdtesis 2 fue soportado
por los datos. Adicionalmente, cuando se analiza el efecto directo de las estrategias sobre la
confianza en el E-commerce una vez se ha incluido el efecto de la experiencia, se observa

una relacion positiva pero no significativa (0,1144; p > 0,20), lo que sugiere que el efecto de
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las estrategias sobre la confianza estd mediado totalmente por las experiencias del usuario

realizando el proceso de compra online.

DISCUSION

El objetivo de la investigacion fue determinar la forma en que las estrategias de E-
commerce, implementadas por las organizaciones colombianas, contribuyen a la
construccion de confianza en dicho canal. Los resultados obtenidos contribuyen a las
investigaciones y plantean una nueva perspectiva para comprender el tipo de relacion entre
las estrategias del E-commerce (EE) y la confianza en este canal online, aportando y

explicando asi una serie de implicaciones practicas y teoricas.

Implicaciones tedricas

Por un lado, la investigacion reveld la importancia que tienen las estrategias de
promocion del E-commerce puesto a que aumentan el nivel de confianza que exhiben las
personas que hacen uso del canal online para sus compras. De igual forma, se demostr6 que
la experiencia en dicho canal media totalmente la relacidn entre las estrategias de promocion
y el nivel de confianza. Este rol mediador de la experiencia es consistente con investigaciones
previas que demostraron que, cuanto mayor sea la experiencia del usuario en Internet, mas
probabilidades tendra de confiar en la tecnologia y en el E-commerce. Consecuentemente,
los usuarios de internet con mejores experiencias previas de compra son aquellos que tienden

a usar més en el medio online (Corbitt, 2003).
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Por otro lado, resulta relevante destacar que los resultados obtenidos en nuestra
investigacion también van en la misma linea que otras investigaciones, como la de Sheehan
(1999), donde se encontr6 que las mujeres, frente a las compras realizadas en la web, tienen
mas preocupaciones relacionadas a la confianza que los hombres. Asi mismo, podemos
observar que cuando las personas son mas propensas a confiar, se demuestran niveles de
confianza mas altos. Es por esto que la propensién a confiar es un rasgo de personalidad que
explica principalmente los niveles de confianza en una persona ya sea en el contexto online
0 en cualquier otro contexto. Lo anterior no significa, como sugiere nuestra investigacion,
que todo se deba a la personalidad, pues el R? ajustado del modelo de las variables de control
solo fue del 5,4%, sino que queda a las empresas un espacio para promover la confianza en

dicho canal de compra, como se sugiere a continuacion.

Implicaciones practicas

El estudio destacd la necesidad de implementar estrategias en el E-commerce que
brinden una buena experiencia al usuario y, de esta forma, generar confianza al momento de
realizar ventas online. Al entender que la confianza fortalece las relaciones con los
consumidores en el medio online, esta se convierte en un factor clave para tomar decisiones
de compra y por lo tanto un factor a tener en cuenta para los E-vendors. Es importante que
los vendedores online entiendan las preocupaciones de sus usuarios, para que logren

disminuir aquellas barreras que impiden llevar a cabo la venta final.

Una de las implicaciones practicas que se desprende de los hallazgos de esta
investigacion, apunta a que los E-vendors, con el apoyo de los encargados de disefiar su

respectivo E-commerce, deben preocuparse por generar una experiencia de usuario positiva
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a través de un proceso de compra facil y seguro para el usuario. A partir de lo anterior, se
debe tener en cuenta que la planeacion de estrategias a implementar en el medio online son
decisiones estratégicas de gran importancia. Cabe resaltar que en el presente estudio se
mencionan algunas de las estrategias que podrian ser evaluadas para determinar la viabilidad

de su implementacion.

De igual forma, se hace evidente la importancia de considerar las caracteristicas de
los usuarios y los consumidores de los productos vendidos en el E-commerce, puesto que se
encontrd que aspectos como el sexo influyen en la confianza que reportan los usuarios del E-
commerce. En este sentido, si los productos son para mujeres, las cuales son menos propensas

a confiar, se deben aumentar los esfuerzos por entablar relaciones de confianza.

Limitaciones del estudio

Es importante tener en cuenta que en cualquier proceso de investigacion, por mas
riguroso que sea, se tienen limitaciones. No obstante, esto no implica que los hallazgos y
conclusiones descritos dentro de esta investigacion no sean confiables o pierdan validez. Por
el contrario, reconocer dichas limitaciones permite al lector conocer los verdaderos alcances
de los planteamientos propuestos junto con las sugerencias, a su vez, a los investigadores les
brinda informacion para pensar en nuevos modelos que impliquen tener en cuenta mas

variables. Es decir, es necesario ver las limitaciones como una nueva oportunidad de mejora.

En primer lugar, el instrumento utilizado para la recoleccion de los datos fue creado
desde cero, con base en la revision de la literatura, pero sin utilizacion previa en otras

investigaciones. A pesar de que se pueden generar dudas frente a la calidad y veracidad de
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los datos obtenidos, los test de confiabilidad y validez que se realizaron, y los cuales arrojaron
resultados adecuados, permiten suponer que este no fue un problema importante en la

presente investigacion.

En segundo lugar, el hecho de que todas las encuestas se hayan realizado online puede
limitar la cantidad de datos recogidos. En la medida en que aquellas personas que desconfian
de brindar informacion y responder este tipo de encuestas, pueden optar por ignorarlas y no
responderlas. Sin embargo, esta fue la mejor forma para realizarlas teniendo en cuenta que
las medidas de aislamiento propias de la pandemia impedian realizarlas de forma presencial
con papel y lapiz. En este sentido, se recomienda tener esto en consideracion para proximas

investigaciones.

Finalmente, en la misma linea del punto anterior, se tuvo en cuenta el efecto del
COVID-19 como posible limitacion en la presente investigacion. De esta manera, se
incluyeron tres (3) preguntas en el instrumento relacionadas a dicha variable. No obstante, al
analizarla no resulté significativa; lo que permite suponer que el efecto del COVID-19 no es

tan relevante como para alterar los resultados de esta investigacion.
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CONCLUSIONES

La presente investigacion evidencia que las estrategias implementadas por las
organizaciones colombianas para promover las compras en el canal online son efectivas en
la medida en que mejoran la experiencia del usuario y aumentan su confianza en dicho canal.
A partir de los resultados encontrados, se puede concluir que la relacién entre las estrategias
del E-commerce y la confianza se encuentra totalmente mediada por la variable de
experiencia. Pues, se demostro que las estrategias con la mediacion presentan una relacién
positiva pero no significativa. Adicionalmente, tambien se evidencia que existe una relacion
significativa de las variables sexo y propension a confiar con la variable de confianza en el
E-commerce. Donde los hombres resultan ser mas confiados a la hora de realizar compras
online y las personas demuestran tener niveles de confianza més altos en la medida que son

mas propensas a confiar.

Por todo lo anterior, se pudo corroborar la importancia de generar confianza en los
compradores online, a través de estrategias en el E-commerce que brinden una experiencia

positiva al usuario, para lograr generar confianza al momento de que realicen ventas online.
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