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Resumen:

Los trabajos de investigacion sobre comercio electronico en Internet ocupan gran parte de la investigacion
de marketing, pero son pocos aiin los que se han ocupado de estudiar el sistema de subasta. Ante las peculiares
caracteristicas de una compra online, transmitir confianza al consumidor en este contexto es uno de los retos
mds importantes y dificiles en comparacion con la compra offline. No obstante, es de esperar que las sefiales
generadoras de confianza sean diferentes en la compra online por subasta que en la compra online en otros sitios
web. En este trabajo se presenta un modelo que trata de reflejar el efecto que tienen las sefiales del sitio web
sobre la confianza del consumidor y se compara para un contexto de venta por subasta y el resto de contextos de
compra online. Con la informacion recogida sobre una muestra de compradores online se presentan los princi-
pales resultados e implicaciones.
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Abstract:

Studies on electronic Internet commerce are an important part of the research in marketing, bur there are
still few works that have dealt with auction systems. Because of the especial characteristics of online buying, one
of the most important and the most difficult challenges in the context of an online purchase as opposed to offline
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purchases is how to generate consumer trust. Nevertheless, it is likely that the signals that generate trust will
differ in online auctions from online purchasing through other websites. This work presents a model that attempts
to capture the effects of web-site signals on consumer trust and draws comparisons between auction and the rest
of online shopping contexts. The main results and implications are presented using information collected from a

sample of online buyers.
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1. INTRODUCCION

Internet ha supuesto un crecimiento sin precedentes de nuevas formas de intercambio
entre consumidores, fuera de los canales de compraventa tradicionales. Entre las diferentes
formas de compra a través de Internet, se encuentra la compra a una empresa en su sitio
web B2C (business-to-consumer) y la compraventa entre particulares C2C (consumer-to-
consumer), siendo la mds conocida la modalidad de subasta tipo eBay, que en los tltimos
afios ha sufrido un gran desarrollo (Liberos, 2010).

Tras el incremento de la investigacidn en el 4mbito online en los dltimos afios, estd
adquiriendo interés el estudio del sistema de venta C2C, aunque la mayoria de trabajos se
ocupan de analizar los tipos y mecanismos del sistema de subasta (Kwon et al., 2002; Park
y Bradlow, 2005), de fijacion de precios (Kung et al., 2002; Hou, 2007; Rice, 2007; Tu,
2008, Kumar y Maher, 2008), los comportamientos de compra mediante subasta (Weinberg
y Davis, 2005; Peters y Bodkin, 2007) o los factores influyentes en la compra por subasta
(Black, 2005; Finch, 2007; Shehryar, 2008). Como sefialan varios trabajos recientes, es
necesario estudiar mds este tipo de intercambios entre particulares (Black, 2005; Jones y
Leonard, 2007; Plouffe, 2008).

Precisamente el objetivo de este estudio es avanzar en el estudio comparado del co-
mercio C2C frente al comercio B2C en lo que respecta a la generacion de confianza en el
consumidor. Generar confianza en el consumidor es fundamental para conseguir relaciones
de compraventa satisfactorias en un contexto online, sea a una empresa o a otro particular
(Constantinides, 2004; Jones y Leonard, 2007; Chen et al., 2008). La necesidad de mitigar
la escasez de confianza del consumidor en la comercializacion por Internet ha sido consi-
derada esencial desde que se comenz6 a investigar la compraventa online (Hoffman et al.,
1999; Yoon, 2002; Ha, 2004), también en un contexto de comercio electrénico P2P (Wang
et al., 2008). Salo y Karjaluoto (2007) realizan una revisién del papel que desempefia la
confianza en el entorno online. Y es que un objetivo fundamental es reducir la incerti-
dumbre del consumidor sobre la honradez de la empresa que estd detrds del sitio web y
demostrar la capacidad de ésta para proveer con calidad y eficacia los productos comprados
por este medio. La confianza es mencionada en investigaciones previas como una variable
clave para el impulso de la comercializacién de productos a través de Internet (Belanger et
al., 2002, Vrechopoulos et al., 2004; Bart et al., 2005; Lee et al., 2005), capaz de generar
en el consumidor un conjunto de creencias positivas sobre el futuro comportamiento de la
empresa (Ganesan, 1994) que incide en la intencién de compra, la satisfaccion y la lealtad
del consumidor (Gefen, 2000; Yoon, 2002). Sin embargo, la generacion de confianza del
comprador online puede depender del sistema de compraventa online y éste es precisamen-
te el tema que analiza el presente trabajo.

Ante esta situacion, nuestro trabajo pretende realizar una contribucién al estudio del
comercio C2C analizando las diferencias que se producen en la generacién de confianza a
partir de las sefiales que envia la empresa en su sitio web en un contexto de compraventa
por subasta, tipo eBay (compra online C2C), frente a la compraventa en el resto de sitios
web (compra online B2C). De forma mds concreta, se sugiere que la confianza se puede
crear desde el ofrecimiento de una garantia, las politicas de privacidad y seguridad, la
calidad de servicio y el disefio del sitio web. No nos constan estudios comparativos del de-
sarrollo de confianza en estos dos contextos de compraventa electrénica y, tras la revision
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realizada, s6lo hemos encontrado el trabajo de Jones y Leonard (2007) que compara sus
resultados para el dmbito C2C y los compara con otros trabajos obtenidos para el campo
B2C, pero no contemplan ni sefiales ni confianza.

Para acometer nuestro objetivo, en el segundo apartado se ofrece un marco tedrico con
las variables del modelo. Aqui justificaremos la importancia de las caracteristicas del sitio
web a la hora de generar confianza en el consumidor cuando compra on-line. Asimismo,
el segundo apartado se ocupa de justificar las hipétesis que marcan diferencias en la gene-
racion de confianza en ambos contextos de compra online. Con las hipétesis propuestas y
el planteamiento del modelo global, llegamos al tercer apartado, que se centra en los deta-
lles del estudio empirico realizado. Finalmente, el cuarto apartado recoge las principales
conclusiones, implicaciones profesionales, limitaciones y lineas futuras de continuacién y
mejora de este trabajo.

2. EL COMERCIO B2C Y EL COMERCIO C2C

Como ya se ha sefialado anteriormente, el comercio B2C es el que se realiza entre em-
presas en el papel de vendedores y consumidores en el papel de compradores. Las pdginas
web de las empresas se convierten en el canal de comunicacién y de distribucion de bienes y
servicios dirigidos al consumidor final. Por su parte, el comercio C2C representa una situa-
cién de compra-venta a través de Internet y que normalmente se produce entre particulares.
Otras formas de comercio electrénico C2C se producen a través de los foros y chats (Jones
y Leonard, 2007). También existen plataformas online en las que se producen intercambios
de ficheros entre iguales, lo que se denomina sistemas P2P (peer-to-peer). De hecho, los sis-
temas P2P han sido una gran ayuda para el desarrollo de los intercambios de productos entre
particulares (Plouffe, 2008). Sin duda alguna, la venta a través de subasta online es la forma
mds conocida y mds exitosa de comercio C2C. No obstante, pese a que el origen del comer-
cio C2C se encuentra en las plataformas de subasta online tipo eBay, actualmente dichas
plataformas también se utilizan como forma de comercio B2C (es lo que Liberos (2010)
denomina modalidad de clasificados como traslacién a Internet del negocio tradicional). En
este caso particular, que no va a ser objeto de estudio en este trabajo, las empresas ponen a
la venta sus productos con un precio fijo o mediante la admisién de pujas.

Existen similitudes del sistema de subasta con la compraventa por el resto de sitios web
como son el beneficio que supone la comodidad para el comprador, los bajos costes, los
inconvenientes de ser la venta virtual y anénima o la dificultad de valorar la calidad del
producto antes de la compra por no poder ver, tocar o probar el producto ex—ante. Asimis-
mo, existen algunas diferencias entre la compraventa online B2C y C2C como es el grado
de ‘conexion’ que pueden sentir los consumidores al relacionarse con otros consumidores
en un lugar de venta que en realidad es una ‘comunidad’ (Pouffe, 2008), el hecho de existir
gran nimero de vendedores —consumidores que actian como microempresas y que difieren
mucho en la calidad ofrecida— y compradores, que intercambian de una manera mds im-
personal que en otros sitios web (Kim, 2005; Yen y Lu, 2008a). No obstante lo anterior, el
sistema de venta entre particulares C2C presenta algunos problemas mejor solventados en
la compraventa particular-empresa B2C como la subida oportunista de precios, el retraso
en la entrega del pedido, los problemas en el servicio al cliente post-venta o el tratamiento
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de la informacién privada del consumidor, que es un input esencial para el cierre exitoso de
la transaccién (Chen et al., 2008).

Estas diferentes caracteristicas o la existencia de problemas mejor o peor solventados
nos permiten intuir que las sefiales de confianza que envian al consumidor las plataformas
de venta B2C y C2C no tienen el mismo efecto o relevancia para el consumidor. El conoci-
miento del efecto de cada tipo de sefial en estos dos contextos serd la base para definir qué
seflales han de enviar los sitios web de uno y otro perfil al consumidor para incrementar su
confianza y finalmente su intencién de compra.

3. DETERMINANTES DE LA CONFIANZA HACIA EL SITIO WEB

En situaciones de informacion asimétrica, la teoria de sefiales estudia los mecanismos
que puede utilizar la empresa para indicar al mercado que sus productos son de calidad y
que su comportamiento es correcto, mecanismos que sirven a su vez para que el consumi-
dor pueda inferir la calidad de los productos y conocer a la empresa (Singh y Sirdeshmukh,
2000; Wang et al., 2008). La aplicacion de esta teoria al campo electrénico es ain mds
importante dadas las dificultades que tienen los compradores online para conocer la calidad
de productos que no pueden ver, tocar o probar antes de la compra, lo que implica gran
incertidumbre ante la compra. Existen algunos estudios que han analizado estas sefiales
que envian las empresas a través de sus sitios web (Burke, 2002; Fiore, 2002), como la
publicidad, la variedad de productos (Vijayasarathy Y Jones, 2001; Dawson et al., 2003);
la garantfa, la seguridad y la privacidad de un sitio web, el servicio de entrega, la devolu-
cion de productos defectuosos (Burke, 2002); la usabilidad del sitio web (Ranaweera et al.,
2005); la interactividad (Ranaweera et al., 2005; Yadav y Varadarajan, 2005); la estética
y el disefio atractivo (Szymanski y Hise, 2000; Ranaweera et al., 2005; Yip y Dempster,
2005); o la atmésfera (Burke, 2002; Vrechopoulos et al., 2004).

Basdndonos en estos estudios, describimos a continuacidn las sefiales que resultan mds
relevantes en el comercio electrénico (Constantinides, 2004) y en qué medida difiere su
influencia sobre la confianza en contextos de compra por subasta frente al resto.

Calidad de servicio. En un contexto online, la calidad del servicio se refleja en el esfuer-
zo de la empresa por ofrecer el mejor servicio a través de un amplio surtido de productos,
la buena relacion calidad-precio, la entrega correcta y una amplia, detallada informacion
sobre el producto o servicio o una adaptacion al cliente (Trocchia y Janda, 2003). La lite-
ratura ha considerado la calidad de servicio un factor decisivo para aumentar la confianza
del cliente (Singh, 2002) y ha sido contrastada esta relacién calidad de servicio-confianza
en un contexto online por autores como Sultan y Mooraj (2001); Chen et al. (2002); Harris
y Goode (2004), Gummerus et al. (2004) y Ribbink et al. (2004). De igual forma, también
se destaca la importancia de la calidad de servicio en el contexto de venta por subasta para
generar credibilidad en el sitio web (Kwon et al., 2002; Jones y Leonard, 2007; Yen y Lu,
2008ay b).

Siguiendo la teorfa motivacional de Herzberg (1959) y haciendo una analogia entre sa-
tisfaccion y confianza, cuando los consumidores tienen mds experiencia de compra —como
en la compra B2C-y la calidad de servicio ha mejorado en los sitios web, esta sefial puede
ser considerada un factor de higiene y no serfa tan relevante para formar la confianza del
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comprador porque todos los sitios web ofrecen niveles aceptables de calidad. Sin embargo,
en el caso de la compra online por subasta, la calidad de servicio puede ser un factor moti-
vador dado que atin no se han conseguido niveles de calidad de servicio homogéneos por
parte de todos los vendedores por subasta. En definitiva, cuando el consumidor realiza su
compra en una empresa online (B2C) espera de ésta una elevada calidad de servicio dada
la elevada difusién y las considerables mejoras que ha sufrido la venta online. Sin embargo,
el nivel de calidad esperado en la compra a través de subastas C2C probablemente no sea
tan alto, puesto que detrds de la venta no se encuentra una sola empresa, sino un sistema
basado en la adaptacién de la oferta y la demanda. Esto supone que ante un incremento
similar en la calidad de servicio se genere mds confianza en el comprador C2C que en el
comprador B2C.

Jones y Leonard (2007) comparan los resultados que obtienen en su trabajo sobre com-
pra C2C con los que han obtenido otros autores para la compra B2C y encuentran que en
el caso C2C hay mds elementos que forman la calidad de servicio e influyen en la satisfac-
cion. Asi, creemos que para la confianza también es mds importante la calidad de servicio
en C2C.

Hl1. El efecto positivo de la calidad del servicio sobre la confianza es mayor en la com-
pra online por subasta que en el resto de compras online.

Garantia. La garantia indica el compromiso de la empresa, no sélo con respecto a la
calidad de servicio, sino también en relacion al cumplimiento de las expectativas del con-
sumidor. En realidad, la garantia es un contrato explicito que refleja la solucién a posibles
contingencias futuras, como los fallos en el producto (Emons, 1988). La garantia reduce
los riesgos inherentes a la compra a distancia, como en los contextos de venta directa y
venta online (Tan, 1999; Wood, 2000; Wang et al., 2004). En la compra C2C por subasta,
el ofrecimiento de una garantia depende del vendedor particular (por ejemplo, si ofrece una
politica de devolucion o no) (www.eBay.es).

Es de esperar que la compra online B2C sea mds objetiva y el consumidor exija mds en
general que la compra online C2C. Como sefialan Wang et al. (2008), la compra C2C se
fundamenta en recomendaciones de otros usuarios que son subjetivas en cierto grado. En
el caso C2C, el sitio de compra incluye multitud de vendedores y compradores y se ase-
meja a una comunidad virtual con mayor identificacion y “conexién” del comprador —un
consumidor—y el vendedor —otro consumidor— (Plouffe, 2008). De acuerdo con la teoria
de la identidad social, la identificacion de los consumidores con una comunidad supone
una implicacién afectiva con el grupo. Cuando el consumidor percibe similitud con otros
miembros, tratard a los otros con familiaridad y voluntariamente mostrard un compromiso
con el grupo (Ellemers et al., 1999; Shen y Chiou, 2009). Esta identificacién actuaria como
un nexo emotivo o subjetivo que lleva a un mayor entendimiento entre consumidores que
entre el consumidor y la empresa. Dado que los intercambios con las empresas son mds
impersonales, el consumidor buscard elementos como la garantia y las politicas de segu-
ridad y privacidad que sustituyan el contacto con una persona y generardn mds confianza
en la compra online B2C que en la compra online C2C. Jones y Leonard (2007) también
sugieren que se busca mds la garantia en las transacciones realizadas en un contexto B2C
que en un contexto C2C, aunque no lo contrastan empiricamente. Estos autores sostienen
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que los consumidores esperan que las empresas respondan a sus necesidades, mientras que
no tienen esa expectativa cuando se relacionan con los consumidores individuales.

H2. El efecto positivo de la garantia sobre la confianza es mayor en las compras online
que no siguen el sistema de subasta que en la compra online por subasta.

Politicas de privacidad y seguridad. Estas politicas constituyen probablemente el
atributo que mads influye en las decisiones del comprador online y es que los consumi-
dores tienen una preocupacién seria y legitima sobre la privacidad de la informacién
que proporcionan a un vendedor. As{, los compradores que mds creen en la seguridad y
privacidad de datos cuando compran en un determinado sitio web tenderdn a confiar en
el sitio web, a proporcionar mds informacién y a comprar online, por lo que las empresas
de venta online deben comunicar la informacién sobre privacidad y seguridad de forma
clara y accesible a los consumidores (Wang et al., 2004; Yousafzai et al., 2005). Tam-
bién se ha resaltado la importancia de estas politicas en el contexto P2P (peer-to-peer)
(Rice, 2007) y la relacién de la probabilidad de pago online con la confianza online en
el sistema de subasta (Black, 2005) y de la seguridad percibida en la confianza en las
transacciones online (Chellapa y Pavlou, 2002). Hay estudios que sefialan que eBay se
preocupa en gran medida por la privacidad y seguridad realizando grandes inversiones en
hardware y software siempre que un nuevo elemento de seguridad estd disponible (Light,
2003; Black, 2005).

En la compra online C2C por subasta, normalmente existen mds opciones de pago que
en la compra online B2C, en la que es frecuente que la dnica forma de pago sea mediante
tarjeta de crédito y online, e incluso se puede completar la transaccion de la manera tradi-
cional (Black, 2005). Este hecho puede hacer que las politicas de privacidad y seguridad
sean mds importantes para generar confianza en la compra online B2C.

Por otro lado, y al igual que apuntdbamos para el caso de la garantia, el sentimiento
de comprar dentro de una comunidad virtual permite crear vinculos de identificacion y
empatia entre comprador-vendedor de modo que el comprador online de mds importancia
a los elementos mds objetivos cuando compra a una empresa que cuando compra a otro
particular con quien se siente mds identificado.

H3. El efecto positivo de las politicas de privacidad y seguridad sobre la confianza es
mayor en las compras online que no son por subasta que en la compra online por subasta.

Diserio del sitio web. Las caracteristicas de disefio del sitio web (la estructura de na-
vegacidn, el contenido informativo y el estilo grdfico) también influyen en las evaluacio-
nes de calidad del canal electrénico y en la confianza del comprador on-line (Feinberg y
Kadam, 2002; Montoya-Weiss et al., 2003). De hecho, el sitio web es la tinica forma de
contacto que tiene el establecimiento virtual con sus clientes, por lo que cuidar su aparien-
cia y estructura es fundamental (Bramall et al., 2004; Gummerus et al., 2004). Ademds, la
estructura de la tienda virtual y la facilidad de navegacion reducen los costes de buisqueda
y procesamiento de la informacién y minimizan el tiempo dedicado a comprar (Hoque y
Lose, 1999).

Aunque es de esperar un efecto positivo del disefio del sitio web sobre la confianza
del comprador online en general, también en este caso es verosimil pensar en la existen-
cia de efectos diferentes segtin que el contexto de compraventa sea por subasta entre par-
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ticulares o a una empresa. Apoydndonos de nuevo en la teoria motivacional de Herzberg
(1959), consideramos que el desarrollo mds reciente del comercio C2C presupone una
menor necesidad por parte del comprador de encontrarse con un sitio web de excelente
disefio, frente al B2C en el que un buen disefio que combine navegabilidad y estilo es un
requisito esperado. Como en el caso de la calidad del servicio, se puede constatar que el
disefio de la mayoria de pdginas B2C ya es mds homogéneo y es un factor de higiene,
no motivador. Por ello, el consumidor que compra a empresas se fijard mds en aspectos
objetivos y serd mds exigente en cuanto a lo que puede ofrecer una tienda electrénica en
la compra B2C, mientras que el comprador C2C por subasta, se dejara influir mds por
aspectos emocionales y subjetivos, luego es de esperar que el disefio del sitio web incida
mds en su confianza.

HA. El efecto positivo del diserio del sitio web sobre la confianza es mayor en la compra
online por subasta que en el resto de compras online.

Figura 1
Modelo propuesto

| Contexto de compra online
| B2C vs C2C

Calidad de
servicio (H1)

Garantia (H2)

CONFIANZA
ONLINE

Politicas de
privacidad y
seguridad (H3)

Disefio del
sitio web (H4)

4. ESTUDIO EMPIRICO

A fin de contrastar empiricamente las hipdtesis planteadas se ha llevado a cabo un estu-
dio empirico de cuyos resultados damos cuenta en el presente apartado.
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4.1. Ambito de estudio y muestra

Para llevar a cabo el estudio empirico se utiliz6 la informacion recogida a través de un
cuestionario realizado a compradores en Internet. Para acceder a un conjunto de poblacién
que reuniera estas caracteristicas nos pusimos en contacto con los supervisores de la mayo-
ria de los cibercentros y telecentros ptiblicos con acceso a Internet de la comunidad de Cas-
tilla y Le6n y con algun cibercentro de cardcter privado. Los supervisores que se mostraron
dispuestos a colaborar y se encargaron de distribuir el cuestionario a aquellos usuarios del
cibercentro que previamente indicaran que en alguna ocasién habfan comprado productos
a través de Internet. Los usuarios debfan indicar el nombre del sitio web en el que habian
comprado en mds ocasiones (comercio B2C o sitio web de subastas C2C) y valorar las ca-
racteristicas y la confianza hacia dicho sitio web y sus caracteristicas. Se considerd sélo la
compra de productos que pudieran adquirirse indistintamente en comercios B2C o a través
de subastas C2C, excluyendo los casos en los que se adquirfan servicios (servicios finan-
cieros y viajes fundamentalmente). Respecto a las subastas C2C también quedd descartada
la compra directa a empresas que venden sus productos en plataformas de subasta online
(como ocurre en el caso de eBay). La recogida de informacion tuvo lugar en los meses de
Mayo, Junio y Julio de 2008. La muestra final estd formada por 104 compradores en subas-
tas C2C (en todos estos casos se sefiald la direccion www.ebay.com) y 184 compradores en
otras tiendas online (compra B2C). En la Tabla 1 se muestran los descriptivos de las dos
muestras por sexo, edad y nivel de estudios.

Tabla 1

Caracteristicas de la muestra

Sexo Edad Nivel de estudios
c2C B2C c2c B2C c2C  B2C
Hombre 66%  59.2% Menos de 18 6.7% 8.2% Sin estudios 1.0% 0.6%
Mujer 34% 40.8% 18-24 56.7%  41.8% Educacién primaria 1.9% 7.8%
25-34 279%  28.8% Educacion secundaria  19.4% 21.1%
35-44 48% 13.0% Formacion profesional 18.4% 17.8%
45-54 1.9% 5.4% Estudios universitarios 59.2% 52.8%
55-64 1.0% 2.7%
Mis de 64 1.0% 0.0%

4.2. Medida de variables

Para la medicién de las variables se tomaron escalas Likert de cinco posiciones, adap-
tdndonos en la medida de lo posible a escalas previamente validadas por otros autores para
cumplir con la validez de contenido. Ademds realizamos 5 entrevistas en profundidad
con empresas y expertos en comercio electrénico para revisar las escalas y para elaborar
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las mds novedosas, como las referidas a algunas sefiales, en cuyo caso la mayor parte de
los estudios son tedricos. Las sefiales o caracteristicas del sitio web propuestas en este
modelo son calidad del servicio, seguridad y politicas de privacidad, garantia y disefio del
sitio web. La medida para la calidad de servicio fue elaborada a partir de las propuestas
de Burke (2002), Montoya-Weiss et al. (2003) y Harris y Goode (2004) y para la garantia
se elaboré una escala nueva. En el caso de la seguridad y privacidad se tomaron como
referencia los trabajos de Harris y Goode (2004) y Montoya-Weiss et al. (2003) y final-
mente para la redaccion de indicadores del disefio del sitio web se siguieron los trabajos
realizados por Burke (2002), Montoya-Weiss et al. (2003) y Harris y Goode (2004). Estas
escalas fueron adaptadas de forma especifica para este estudio con la ayuda de compaiie-
ros y las empresas entrevistadas. Dichas escalas son en su mayoria de cardcter formativo,
a excepcion de la escala de seguridad y privacidad (véase Tabla 2). La calidad fue medida
por cuatro indicadores que aluden a la informacién que se proporciona en la web, el cum-
plimiento de las condiciones, la variedad de productos y la relacién calidad-precio. La
seguridad y privacidad fue medida en una escala de cuatro indicadores que se refieren a
la seguridad que ofrece la web en cuanto a proteccion de datos y seguridad en el envio de
informacion. La garantia fue medida por un dnico indicador que recoge la posibilidad de
devolucion en caso de que el cliente no quede satisfecho. El disefio del sitio web se recoge
en una escala de tres itemes en el que se evalua la facilidad de navegacion y el disefio de
la web. La confianza, por su parte, fue medida en una escala de seis indicadores basada
en los {ftemes propuestos por Ganesan (1994) y Doney and Cannon (1997) y adaptados al
contexto online por Roy et al. (2001) y Harris y Goode (2004). Todos los itemes aparecen
en la Tabla 2.

4.3. Validacion de escalas y estimacion del modelo

Puesto que las escalas empleadas son de cardcter formativo y reflectivo, optamos por
la aplicacion del enfoque de minimos cuadrados parciales (PLS) para la estimacion del
modelo. (Chin, 1998; Chin y Newsted, 1999). Este enfoque permite trabajar con variables
no normales, como es nuestro caso, y es robusto para el caso de muestras pequeiias. Para el
estimacidn de utiliz6 el programa SmartPLS (Ringle e al., 2005). El nivel de significacion
estadistica de los coeficientes se determine a través de un procedimiento de re-muestreo.
El modelo se estim6 por separado para cada una de las muestras. En la Tabla 2 se mues-
tran los pesos (escalas formativas) y cargas (escalas reflectivas) factoriales y las medidas
de fiabilidad. En cuanto a la validez de las escalas, para el caso de las escalas formativas,
calculamos el factor de inflacién de la varianza (FIV) para descartar la posible multicoli-
nealidad de los indicadores (valores inferiores a 10). Para el caso de las escalas reflectivas
(seguridad y confianza) comprobamos que todos los indicadores resultan significativos
para garantizar la validez convergente, y que la correlacién al cuadrado entre las variables
es inferior a la varianza extraida para cada una de ellas (Tabla 3), como garantia de la va-
lidez discriminante.
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Tabla 2

Pesos y cargas factoriales y medidas de fiabilidad

Cargas/Pesos*
(valor de t)
. Compra Compra
Indicadores FIV 2 B2C
Calidad de servicio
CALI Se proporciona informacién amplia y detallada sobre pro- 135 0.64(525 041 (3.89)
ductos y servicios que ofrece
CAL2 Ofrecen una gran variedad de productos 1.33  0.10(0.63) 0.02 (0.12)
CAL3 Cumplen las condiciones prometidas de calidad y plazos 140 030 (2.23) 040 (4.34)
de entrega
CAL4 Se qfrecen productos con una buena relacién calidad- 152 034(290) 038 (3.11)
precio
Garantia
GARI Se ofrece una garantia que cubre posibles imprevistos o 1.00 () 1.00 ()
fallos del producto/servicio
Seguridad y privacidad (C2C: 0=0.75; p =0.83; AVE=0.55)
(B2B: 0=0.83; p =0.92; AVE=0.74)
SEGI Es segurp y tiene una politica de privacidad con los datos ) 0.72 (8.81) 0.78 (12.41)
de los clientes
SEG2 Se informa sobre sus politicas de seguridad y privacidad - 0.63 (6.23) 0.93 (12.65)
SEG3 Me siento seguro cuando envio informacion personal - 0.83 (7.34) 0.98 (15.89)
SEG4 Creo que se respetan mis derechos de proteccion de datos - 0.76 (7.83) 0.75(9.87)
Diserio del sitio web
DIS1  Es fécil navegar 1.23  0.64 (4.50) 0.42(2.42)
DIS2 Tiene imdgenes y es entretenido comprar 1.34 0.31(1.64) 0.31(1.19)
DIS3  Se presenta un disefio atractivo, moderno y profesional 1.35 0.43(2.25) 0.69 (3.99)
Confianza (C2C: 0=0.82; p =0.84; AVE=0.48)
(B2B: 0=0.86; p =0.88; AVE=0.56)
CON1 Creo que en este sitio web cumplen lo prometido - 0.85(8.47) 0.93 (13.75)
CON2 Creo que la informacion ofrecida en este sitio web es ) 0.58 (7.04) 0.70 (11.27)
sincera y honesta
CON3 Creo que puedo fiarme de este sitio web - 0.68 (7.94) 0.79 (13.31)
CON4 En este sitio web nunca se realizan falsas afirmaciones - 0.74 (591) 0.72(9.74)
CON5 Este sitio web se cara(_:tf.:rlza por su.franqueza y transparen- 0.62(592) 0.67(9.75)
cia al ofrecer sus servicios al usuario
CON6 Creo que este sitio web es competente para realizar su ) 0.60(6.12) 0.63 (8.02)

trabajo

(*) Coeficientes estandarizados
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Tabla 3

Matriz de correlaciones”

Compra C2C
(€)) @) 3 @ (&)
(1) Calidad de servicio -
(2) Garantia 0,364 -
(3) Seguridad y privacidad 0,478 0,316 0.741
(4) Diseiio del sitio web 0,579 0,223 0,601 -
(5) Confianza 0,683 0,474 0,683 0,554 0.692
Compra B2C
(1) Calidad de servicio -
(2) Garantia 0,449 -
(3) Seguridad y privacidad 0,659 0,492 0.860
(4) Disefio del sitio web 0,589 0,322 0,537 -
(5) Confianza 0,674 0,514 0,675 0,511 0.748

(*) En la diagonal principal se muestra la raiz cuadrada de la varianza extraida para las escalas reflectivas.

Puesto que nuestro objetivo es comparar un mismo modelo para dos muestras diferen-
tes es recomendable garantizar previamente la invarianza de los modelos de medida de
cada grupo. Respecto a la varianza configural (ambos grupos deben compartir la misma
estructura de indicadores). Tal y como se observa en la Tabla 2 todas las escalas, tanto
formativas como reflectivas, mantienen una composicion similar, resultando significati-
vos los mismos indicadores. La invarianza métrica, por su parte, se refiere a la igualdad
de los pesos o cargas factoriales entre grupos. En este caso nuestros datos no verifican
la invarianza métrica, puesto que un test de diferencia de medias de los pesos y cargas
factoriales nos arrojé diferencias significativas en un alto porcentaje de los indicadores.
Pese a eso, creemos que la invarianza configural nos permite garantizar cierta estabilidad
en los modelos de medida de las dos muestras y proceder a comparar los resultados de la
estimacion del modelo estructural. Finalmente, en la Tabla 4 se muestra la estimacion de
los modelos estructurales. Para comprobar la existencia de diferencias significativas entre
los modelos, se aplicé un test de diferencias de medias para testar la diferencia de medias
entre los pardmetros.

Tabla 4

Modelo structural

Confianza
Compra C2C Compra B2C t test
Calidad de servicio 0.418 (4.25) 0.331 (4.26) 8.05
Garantia 0.213 (3.14) 0.179 (3.17) 4.43
Seguridad y privacidad 0.271 (2.86) 0.323 (4.95) -5.11
Disefio del sitio web 0.101 (1.12) 0.084 (1.40) 1.67
R? 0.60 0.58
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En estos resultados observamos que la calidad de servicio es una de las variables que
mds repercusion tiene sobre la confianza. Ademads se comprueba que su influencia es mayor
en el caso de que la compra se realice a través de subastas online C2C, por lo que no re-
chazamos la hipétesis H1. Respecto a H2, la garantia si es una variable determinante de la
confianza en ambos contextos, pero al contrario de lo propuesto, su efecto es superior en el
contexto de compra C2C que en B2C. La seguridad y la privacidad de datos, sin embargo,
si manifiesta un efecto diferente sobre la confianza, siendo mayor dicho efecto en el caso de
la compra online B2C y refutando por tanto la hipétesis H3. Por lo que se refiere al disefio
del sitio web, llama la atencidn el hecho de que no resulte significativo en ninguno de los
dos contextos de compra, lo que nos lleva a rechazar la hipétesis H4.

5. CONCLUSIONES

En las ventas online la creacién de confianza es fundamental para conseguir un mayor
desarrollo del comercio electrénico. No podemos obviar que en el contexto online es mds
dificil retener consumidores porque existe un gran nimero de alternativas, compiten ade-
mds con los establecimientos fisicos y la ausencia de confianza y el alto riesgo percibido
desempefian un papel de freno para la compra virtual. Por esta razén, aspectos tales como
la calidad del servicio, el ofrecimiento de una garantia, de una adecuada politica de seguri-
dad y privacidad y el disefio del sitio web, pueden ser factores decisivos a la hora de ganar
la confianza del consumidor en un contexto online. Dentro de este &mbito, nuestro objetivo
se ha centrado precisamente en analizar si las sefiales que emite la empresa on-line tienen
un efecto diferente sobre la confianza del cliente hacia el sitio web en funcién de cudl sea el
medio a través del cual realiza la compra: B2C o C2C. Con ello hemos pretendido adentrar-
nos en un aspecto no abordado hasta el momento en la investigacion en el comercio online.

Nuestra propuesta se basa en la idea de que ciertas caracteristicas del sitio web como
la calidad del servicio o el disefio web inciden mds en la confianza en el caso del comercio
C2C, puesto que son aspectos ya esperados por el consumidor en el caso del comercio
B2C, pero pueden llegar a sorprender al cliente en un formato de comercio mds reciente
como es el C2C. Por otro lado, la garantia y la seguridad y privacidad de datos son mds
valorados en el caso del comercio B2C que en el comercio C2C, en tanto que el comprador
serd mds exigente en seguridad cuando el vendedor es una empresa y manifestard una cier-
ta tolerancia cuando el vendedor es otro particular.

En el estudio empirico realizado hemos comparado a los compradores online en co-
mercios B2C frente a compradores online en comercio C2C, en concreto en eBay, con la
intencion de explorar las diferencias entre ellos en la generacion de confianza hacia el sitio
web. Los resultados nos indican, en términos generales, que las diferencias entre estos dos
grupos de compradores realmente existen, aunque no en todos los aspectos propuestos.

En primer lugar, hemos encontrado tres aspectos que influyen de forma diferente en
la confianza: la calidad del servicio, la seguridad y la privacidad de datos y la garantia. El
ofrecimiento de una buena calidad de servicio incrementa notablemente la confianza del
comprador en los sitios de compra C2C, muy por encima de su influencia en otros sitios
web de compra B2C. El consumidor valora especialmente que estos nuevos sistemas de
compra a través de subasta garanticen un buen servicio concebido como una variedad de

ISSN: 1131 - 6837 Cuadernos de Gestion Vol. 10. N° especial AEMARK (Afio 2010), pp. 43-61

55



56

Los determinantes de la confianza del comprador online. Comparacion con caso de subasta

oferta, buena informacion, cumplimiento de plazos o una buena relacion calidad-precio.
Quizds el gran crecimiento que ha experimentado eBay en los tltimos afios guarde relacion
con una mejora en el servicio ofrecido y la consiguiente confianza del comprador. Algo
similar ocurre con la garantia: es una sefial que genera confianza, pero que resulta mds re-
levante para los clientes C2C que en clientes B2C. Aunque en ambos contextos de compra
los individuos son conscientes de que la garantia en la compra es trascendental y no hay
lugar a la tolerancia en este aspecto, cuando se compra en subastas la oferta de garantias
es percibida como un elemento importante de diferenciacion. Por dltimo, la seguridad y la
privacidad de los datos es sin duda un aspecto muy valorado en la generacién de confianza.
Sin embargo, los compradores en subastas online dan una importancia ligeramente inferior
a esta variable, quizds debido a las multiples opciones de pago y de entrega que permite
hoy en dia eBay.

En segundo lugar, hemos encontrado que el disefio del sitio web no resulta una variable
determinante de la confianza en ninguno de los casos. La evidencia empirica existente
sobre la influencia del disefio del sitio web en la compra online es contradictoria dado que
hay autores que encuentran que los consumidores prestan mds atencidn a aspectos super-
ficiales del sitio, como las pistas visuales o disefio, que al contenido cuando estudiamos
la confianza en el sitio web (Fogg et al., 2003), mientras que otros autores han encontrado
que el disefio visual supone la menor contribucidn a la experiencia global con el sitio web
(Sinha et al., 2001). El estudio cualitativo de Constantinides (2004) muestra que la estética
del sitio web no estd entre los elementos mds importantes para construir una buena expe-
riencia web, mientras que la calidad de servicio se revela como el principal factor funcional
para generar interactividad con el comprador online y la seguridad como el principal factor
psicoldgico para fomentar la confianza online (la garantia también es otro elemento psico-
16gico para crear confianza). También en estudios previos ya se habia puesto de manifiesto
que el disefio del sitio web influye en la confianza indirectamente a través de la satisfaccion
(Autores).

En lo que se refiere a las implicaciones para la gestion, cabe resaltar que los vendedores
online deben identificar los elementos clave para aumentar la confianza entre los compra-
dores potenciales y conocer los factores capaces de reducir esa confianza (Constantinides,
2004). Y es que en el contexto de compraventa C2C, las empresas deberian ser conscientes
de que tener un buen sitio web u ofrecer los productos que el comprador demanda online
no es suficiente para que otro consumidor esté satisfecho con la experiencia de compra
(Dawson et al, 2003; Jones y Leonard, 2007). Asf, para generar confianza las empresas y
servicios de venta online deben reforzar la calidad de servicio experimentada por el com-
prador, la garantia ofrecida y las politicas de seguridad y privacidad, en tanto que parece
que los esfuerzos dedicados al disefio del sitio web no son Utiles para generar confianza en
el comprador online, sea cual sea el contexto de compra, por subasta o no. No obstante,
existen algunas diferencias resefiables entre esos factores determinantes de la confianza en
una compra B2C frente una compra C2C, lo que hace que la creacion de esta confianza
dependa del tipo de compra. En los sitios de venta C2C es especialmente relevante incidir
en la calidad de la informacion facilitada al cliente, la oferta de una amplia variedad a pre-
cios competitivos y la garantia de devolucién y cumplimiento de plazos. En el caso de los
sitios B2C, parece existir un conjunto de factores que participan de forma equilibrada en la
formacion de la confianza, generando una experiencia global en el comprador.
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En cuanto a las limitaciones del trabajo, la primera seria el hecho de que la recogida de
informacidn se ha producido sélo en Espafa, lo que impide la generalizacién del modelo
a otros dmbitos geograficos y culturales. Tampoco se han tenido en cuenta como variables
de control otras caracteristicas del comprador (edad, motivo de compra, experiencia, etc.)
que podrian dar lugar a diferencias en las relaciones planteadas en este estudio. Por otro
lado, las caracteristicas del sitio web y de la empresa han sido medidas como percepcio-
nes del consumidor, las cuales pueden no reflejar exactamente la realidad del sitio web.
Ademds, no se han tenido en cuenta algunas particularidades de cada contexto de compra,
como pueda ser la recomendacidn entre iguales que se da en la compra C2C o los sellos de
garantia y confianza en los sitios B2C y que constituyen sefiales adicionales de confianza.
Finalmente, se ha realizado una consideracion genérica de algunos conceptos, sin matizar
los diferentes componentes que engloba el disefio del sitio web o la calidad de servicio.

Estos resultados y limitaciones dan pie a plantear algunas posibles lineas futuras de
investigacion. Podria ser interesante estudiar la influencia de la cultura o 4mbito geogréfico
en las percepciones, actitudes y comportamientos del comprador online (Burgman et al.,
2006). También serfa de interés una comparacién de las sefiales que generan confianza y
satisfaccion en contextos online y offline para poder aventurar las posibles complementa-
riedades entre ambos contextos de venta. Pese a que la lealtad offline puede ser transferida
a un contexto on-line (Rafiq y Fulford, 2005), algunos autores encuentran diferencias entre
ambos entornos (Shankar et al., 2003) y otros indican que es arriesgado trasladar estrate-
gias offline a entornos virtuales (Vrechopoulos et al., 2004). Aunque existen similitudes
entre ambos, también hay diferencias y particularidades en el entorno virtual, algunas de
ellas relacionadas con las demandas y percepciones del consumidor. Asimismo, seria inte-
resante plantear el estudio de la generacion de confianza en el caso de otro instrumento de
venta reciente, como es el teléfono movil. Finalmente, podria ser conveniente analizar la
relacion entre las variables estudiadas y las caracteristicas de perfil del comprador, como el
sexo, la edad, la renta o la propensidn a las innovaciones.
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