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RESUMEN: En este articulo se presenta una revision sobre el estado del arte de la confianza, caracteristicas
principales y diferentes disciplinas desde donde se ha definido. Por otro lado, se aborda la confianza para realizar
compras por Internet y se identifican sus diferentes caracteristicas, a través del modelo basado en la jerarquia de
aprendizaje estandar. Ademas, se agregan varios aspectos que han sido representativos para Colombia al momento de
definir la confianza en Internet por parte de los consumidores. Finalmente, se expresan las principales conclusiones
sobre el tema.

PALABRAS CLAVE: Confianza en linea, jerarquia estandar de aprendizaje, comercio electrénico.

ABSTRACT: In this paper a review on the state of the art of trust, their main characteristics and different disciplines
from where it has been defined are presented. On the other hand, the trust in online purchasing is analyzed through
the standard learning hierarchy model and their different characteristics are identified. In addition, some
representative aspects for Colombia have been added to define the consumers' trust on the Internet. Finally, the main
conclusions of this topic are shown.
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1. INTRODUCCION particular que tiene la construccion y el
mantenimiento de la confianza para realizar
La falta de confianza ha sido reiteradamente compras por Internet

sefialada como uno de los obstaculos para la

participacion de las personas en el comercio

electronico y en la divulgacion financiera y de 2. LA CONFIANZA Y SUS
informacion personal a los comerciantes en CARACTERISTICAS

linea; el futuro del comercio electronico se hace

cada vez mas incierto. Por tanto, construir y 2.1
mantener la confianza de consumidores en

Internet presenta un reto para los comerciantes

La Confianza

Para proporcionar una vision general de la

en linea y es tema para la investigacion. Por esta
razén se aborda a continuacién un panorama
general que permite identificar varios puntos de
vista respecto al tema, con el fin de extraer
conclusiones e identificar la importancia

confianza y para ilustrar los diferentes enfoques
que conducen a su definicion, se presentan
varios ejemplos en las disciplinas de filosofia,
psicologia, gestion y comercializacion.
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2.1.1 Filosofia

Las especulaciones en relacion a la confianza se
remontan a los antiguos griegos, quienes
estudiaron la confianza en un intento de
establecer una imagen de la naturaleza humana.
Ademas, pensaban que con el miedo que le
infundian a las demas personas podian establecer
una relacion de confianza con ellos, ya que estos
no se atreverian a traicionarlos con el engafio o
el robo. Ademas, identificaron el amor y la
simpatia como los elementos que garantizaban
mas confianza [1].

Por otro lado, modernos filosofos se centraron en
la confianza interpersonal y la moralidad de las
relaciones de confianza, definiéndola entonces
como "aceptar la vulnerabilidad a otro pero sin
esperar la mala voluntad de éste hacia uno” [2]

Adicionalmente, varios politicos y filésofos han
explorado la confianza en términos de valores
sociales y beneficios. Asi, cuando la sociabilidad
se da de una forma espontanea gracias a la
confianza, los valores pueden ser compartidos en
el entorno. [3]

2.1.2  Psicologia

La mayoria de la literatura de confianza se ha
centrado en la confianza interpersonal, la cual es
vital para el desarrollo de la personalidad [4]; la
cooperacion institucional [5]; y la vida social [6].
A diferencia de los filosofos, los psicologos se
han concentrado en las diferencias individuales
de la confianza como las caracteristicas de
personalidad y las consecuencias de estas
diferencias en las primeras etapas de la vida de
un individuo y las relaciones humanas.

2.1.2 Gestion

El tema de confianza ha sido ligado con el
contexto organizacional. Asi, se define la
confianza organizacional como la creencia de
que los encargados de adoptar decisiones
produzcan resultados favorables en cuanto a los
intereses de las personas, pero sin ninguna
influencia de las mismas [7].

Por otro lado se identifica la confianza como un
mecanismo de control para permitir a los
empleados trabajar juntos de una forma
productiva y eficaz [8], reduciendo el costo de
las transacciones intra e interinstitucionales [9] y
mejorando el rendimiento empresarial [10].

2.1.3  Mercadeo

La investigacion en confianza se ha llevado a
cabo en el contexto de los canales de
distribucion, por ejemplo, las relaciones entre el
fabricante-detallista y el comprador-vendedor
[11]. Un area particular de investigacion se
centrd6 en la manera de mantener relaciones a
largo plazo en el canal de distribucion teniendo
en cuenta que los costos de transaccion para los
acuerdos son relativamente altos [12].

Existen dos objetivos claros de un cliente con
relacion a la confianza: las empresas proveedoras
y su personal de ventas. Asi, algunas de las
caracteristicas de los vendedores como la
experiencia en sus funciones, la capacidad de
simpatizar y ponerse en el lugar del cliente [13]
y la manera de resolver problemas ha
desempefiado un papel importante en el fomento
de la confianza de dichos consumidores con las
empresas [14].

2.2 Caracteristicas de la Confianza

Teniendo en cuenta los diferentes enfoques de
confianza citados anteriormente, se hacen
explicitas cuatro caracteristicas de la confianza,
las cuales han sido generalmente aceptadas:

2.2.1 Fideicomitente y fideicomisario

Representan las dos partes vitales para las
relaciones que implican confianza. El
fideicomitente es quien esta dispuesto a confiar
en los demds y el fideicomisario es quien
reacciona ante la buena voluntad del
fideicomitente. En las dos partes estan
comprendidos las personas, organizaciones y/o
productos y por supuesto, las acciones que
desempetie cada parte [15].
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2.2.2  Vulnerabilidad

La confianza es solo necesaria, y, de hecho,
florece en un ambiente que sea incierto y
arriesgado. Los fideicomitentes deben estar
dispuestos a hacerse vulnerables de la confianza
para ser operativos, antes de tomar el riesgo de
perder algo importante para ellos y depender de
la explotacion de la vulnerabilidad por parte de
los fideicomisarios [15].

2.2.3  Acciones producidas

La confianza conduce a acciones, la mayoria de
comportamientos riesgosos. La forma de accion
depende de la situacion, y la accion puede
referirse a algo ya sea tangible o intangible. Por
ejemplo, una persona presta su dinero a un
amigo porque confia en que el amigo devolvera
el dinero. Una pareja se casa porque confian en
que ambas partes seran leales a la relacion [15].

2.2.4. Problema subjetivo

La confianza es una cuestion subjetiva. Esta
directamente relacionada y afectada por las
diferencias  individuales y los factores
situacionales. Diferentes personas ven la
confianza desde distintos escenarios y perciben
en diversas magnitudes la confianza hacia
diferentes fideicomisarios [15].

3. LA CONFIANZA EN LINEA Y SUS
CARACTERISTICAS

3.1 La Confianza En Linea

Se ha examinado la confianza desde tres
perspectivas: integridad (creencia de que el
comerciante en linea se adhiriera a las reglas
establecidas o mantenga lo prometido),
capacidad (creencia acerca de las habilidades y
las competencias del comerciante en linea para
ofrecer productos y servicios de buena calidad) y
benevolencia (creencia de que el comerciante en
linca, ademas de querer lograr beneficios
legitimos, quiera hacer el bien al cliente sin
referirse expresamente a hacer una venta) [16].

Ademas, se proponen tres dimensiones de
confianza: la habilidad del comerciante en linea
para entregar un producto o servicio que
prometio, la voluntad del comerciante en linea
para rectificarle al cliente en caso de que la
compra que ¢éste realizd no cumpla con sus
expectativas y la presencia de una politica o una
declaracion de privacidad sobre el sitio Web
[17].

También se han identificado otros factores
determinantes de la confianza, los cuales surgen
en las distintas etapas que un consumidor pasa
en linea hasta terminar una transaccidon por
completo: contenido de la informacion,
producto, transaccion, tecnologia, componente
institucional y dimension del comportamiento
del consumidor [18].

Otros  investigadores proponen que el
consumidor puede percibir la confianza antes,
durante o después de la transaccion en linea [18].
Ademas, se nombran cuatro antecedentes
principales que influyen en la confianza del
consumidor para realizar compras en Internet: la
honradez del comerciante en Internet, la
honradez de Internet como medio de compra, los
factores de infraestructura y otros factores (por
ejemplo, el tamafio de la empresa). También, se
examiné la percepcion de los medios de compra
como un factor critico de la confianza [19].

Otros dos ambitos de investigacion han sido
citados en varias ocasiones. Estos son:

El modelo de Egger, llamado Modelo de
Confianza para el Comercio Electronico. La
fuerza de este modelo es que abarca todo el
proceso de interaccidon entre el comprador y el
vendedor, y también hace hincapié en los efectos
de gestion de las relaciones con los clientes, los
cuales reflejan facilidades en cuanto a la
oportunidad, relevancia e  interacciones
personalizadas en cuanto al desarrollo y
mantenimiento de la confianza [20].

Por otra parte, el informe de Cheskin/Sapient
esta enfocado en las caracteristicas de la interfaz
del sitio web y presenta un modelo de seis
componentes basicos de la confianza en linea:
sellos de aprobacion, marca, navegacion,
cumplimiento, presentacion y tecnologia [21].
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También se ha conceptualizado la formacion de
la confianza en linea en términos de cinco
principios practicos, relevantes para el disefio de
un sitio web: un comerciante en linea deberia
fijar la politica del negocio sobre el
descubrimiento de informacidon  personal,
proporcionar opciones para indicar como los
datos personales de un consumidor podrian ser
usados en otros contextos, permitir el acceso a
los consumidores y ademas, ver sus datos
personales. El autor destaco la necesidad de un
codigo practico de informacidn que permita a los
consumidores sentirse seguros para realizar sus
transacciones en linea [22].

Un ultimo estudio, concluye que la confianza de
un comprador en linea hacia un vendedor es
sensible a manipulaciones experimentales de
comentarios positivos y negativos sobre el
mismo vendedor. Los comentarios positivos se
asocian con una mayor confianza en un
vendedor, y los negativos presentan al
comprador como un experimentador controlado
por el perfil de reputacion [23].

3.2 Caracteristicas de la Confianza En
Linea

La confianza en linea comparte caracteristicas
similares con la confianza fuera del ambiente de
Internet, pero existen algunas distinciones
importantes como son:

3.2.1 Fideicomitente y fideicomisario

Las dos partes siguen siendo vitales para el
establecimiento de una relacion de confianza en
linea, pero implican entidades especificas.

El fideicomitente es normalmente un consumidor
quien navega por el comercio electrénico o un
sitio web, y el fideicomisario es el propietario
del sitio web o de comerciante electronico, es
decir, quien esta representado por el sitio web
[15].

3.2.2  Vulnerabilidad
Debido a la alta complejidad y el anonimato

relacionados con el comercio electronico, los
comerciantes pueden comportarse de una manera

impredecible en Internet. Ademas, los
consumidores suelen no conocer los riesgos y las
consecuencias que implica en la actualidad el
hecho de terminar una transaccion en linea o
entregar informacidn sin saber el uso indebido
que le den los comerciantes. Esto contribuye a
un entorno inseguro donde la confianza es
necesaria. Por ultimo, los consumidores son
vulnerables a determinadas violaciones de
confianza como la pérdida de dinero y la pérdida
de privacidad [15].

3.2.3  Acciones producidas

La confianza de los consumidores hacia los
comerciantes en linea puede generar dos formas
especificas de accion:

- Preseleccionar articulos que pueden ser objeto
de compra.

- Hacer una compra, incluyendo en la
transaccion informacion de la tarjeta de crédito e
informacién personal.

Cualquiera de estas acciones conlleva a
resultados positivos para los comerciantes en
linea, ya que este ejercicio del consumidor puede
generar ventas reales o potenciales. [15].

3.2.4  Problema subjetivo

La confianza en Internet es intrinsecamente un
asunto subjetivo. El nivel de confianza
considerado como suficiente para hacer
transacciones en linea es diferente para cada
individuo y ademas, las personas también tienen
diferentes actitudes hacia la tecnologia [15].

4. MODELO DE CONFIANZA HACIA EL
COMERCIO EN LINEA BASADO EN LA
JERARQUIA DE APRENDIZAJE
ESTANDAR

El modelo presentado se basa en el modelo
estructural clasico de las actitudes compuesto
por creencias, elemento afectivo y de
comportamiento (modelo ABC de actitudes, por
su nombre en inglés: Affect, Behavior,
Cognition). Para su comprension es preciso
establecer el orden de influencia de dichos
componentes. Esto implica hablar de la jerarquia
de las actitudes, la cual sera en este caso la
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jerarquia de aprendizaje estandar, conocida
también como el paradigma CAB

(Creencias — Afecto — Comportamiento)

Este modelo platea que un consumidor
desarrollara una serie de opiniones o creencias
(aspectos cognitivos) en relacion a los diversos
atributos o caracteristicas de Internet que
determinaran, al menos en parte, su actitud o
evaluacion general de dicho medio (aspecto
afectivo). Ademds, esta actitud general
determinara sus evaluaciones con respecto a
aspectos  relacionados con la  compra
(comportamiento) en Internet. Mas
concretamente, es de esperar que este
componente afectivo influya sobre la confianza
que un consumidor manifiesta hacia el comercio
en linea [24].

De lo anterior, si se tiene en cuenta que la
practica del comercio en /inea aun se considera
como una actividad de cierto riesgo, los
consumidores no realizardan compras en linea
hasta que reduzcan sus niveles de incertidumbre
al respecto [24].

Esto implica un conocimiento previo de Internet,
por lo que tenderan a formar previamente
creencias y evaluacion general en relacion al
mismo. Ademas, los consumidores que practican
la compras en [linea tienden a implicarse
altamente en la misma; mas que si se tratara del
mismo objeto de compra en los mercados fisicos
[24]

Por otro lado, es pertinente considerar la opinién
del consumidor en relacion a sus experiencias de
consumo con los medios de compra a distancia
con el d&nimo de modelar el comportamiento de
compra del consumidor en Internet. En este
sentido, el nucleo del modelo esta representado
por la utilidad percibida por el consumidor en la
compra a distancia, la cual debe actuar como un
factor en el que el consumidor puede basarse
para inferir sus evaluaciones sobre Internet como
medio para la realizacién de intercambios, en
general, y como medio de compra en particular
[24].

Este conjunto de relaciones constituye el cuerpo
central de la estructura que se presenta en la
figura 1.

Factores que Respuestas Respuestas del
afectan la Foein del consumidor
percepcion de los P =Y 1va§ < —  relacionadas con
consumidores de consumidor la compra en
la web. linea

Modelo de confianza hacia la compra en internet
Factores que afectan basado en la jerarquia de aprendizaje estandar
la percepcion de los
consumidores de la
web.

Aspectos
de disefio
en la web

Velocidad
interaccion /
tiempo de
respuesta

Confianza
en las
compras en
linea

Actitud
hacia
internet

Beneficios
sociales

Invasion de la
privacidad

| S |

Utilidad
percibida /
compra a
distancia

Figura 1: Modelo conceptual basado en la jerarquia
de aprendizaje estandar
Figure 1: Conceptual model based in the Standard
learning hierarchy

4.1 Antecedentes de la Actitud Hacia
Internet

En relacion con el primer grupo, se ha
considerado un conjunto de factores cognitivos o
atributos sobresalientes, cuyas percepciones son
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determinantes para explicar la opinion general
que el consumidor tiene de Internet como medio
de comunicacion.

4.1.1 Aspectos de diseiio en la Web

Se relaciona con la opinion del consumidor
acerca de la disponibilidad, disefio, atractivo y
estructura de la informaciéon en la Web, y
especialmente en los espacios Web a partir de la
sensacion de comodidad que esto le genere. Es
mas, existe una relacion directa y positiva entre
las percepciones del consumidor hacia los
aspectos de disefio en la Web y su actitud
general hacia Internet [24].

4.1.2 Velocidad de Interaccion/Tiempo de
respuesta

Se define como la capacidad de Internet en
general, y de sus diversos espacios Web en
particular, para proporcionar una respuesta
cuando se solicita. Pero a partir del modelo
basado en la jerarquia de aprendizaje estandar se
encontré que no existe una relacion directa y
positiva entre las percepciones generales del
consumidor acerca de la wvelocidad de
interaccion/tiempo de respuesta cuando navega y
su actitud general hacia Internet [24].

4.1.3  Beneficios sociales

Se define como la opinién del consumidor acerca
de la contribucion de Internet a la mejora del
bienestar de la sociedad en su conjunto. Pero
Internet no so6lo emerge como un medio que
permite una fuerte mejora de los resultados de
las relaciones de intercambio comerciales
desarrolladas por los individuos en su condicién
de consumidores, restringiendo a los beneficios
economicos, ademas, también supone un gran
potencial para la mejora de los intercambios sin
orientacion comercial llevados a cabo entre los
miembros de una sociedad cada vez menos
condicionada por el espacio y el tiempo. El
modelo concluye que existe una relacion directa
y positiva entre las percepciones del consumidor
acerca de los beneficios sociales proporcionados
por Internet y su actitud global hacia dicho
medio [24].

4.1.4 Privacidad

Este elemento se puede definir como la opinion
del consumidor con relacion al respeto y al
mantenimiento de la confidencialidad de la
informacion personal, como al mantenimiento de
su intimidad por parte de los diversos agentes,
con los que interactia en las distintas
aplicaciones que definen Internet. De este modo,
en la medida en que se incremente el uso de
Internet, lo hara de la misma forma la
preocupacion del consumidor acerca de cémo
recogen y utilizan las empresas su informacion
personal. Esto se debe a que los consumidores
primero necesitan sentirse seguros antes de
desarrollar una opinién favorable, hacia el medio
en su conjunto y hacia los espacios o sitios Web
que lo integran [24].

El modelo concluye que existe una relacion
negativa entre las percepciones del consumidor
en relacion a la invasion de su privacidad cuando
navega y su actitud general hacia Internet [24].

4.2 Actitud Hacia Internet

El concepto de actitud se ha considerado
clasicamente como la evaluaciéon u opinion
general o global de las personas hacia algo, que
constituye el objeto de la actitud. En este
sentido, se define la actitud hacia Internet como
la evaluacién general o global que el consumidor
tiene de este medio de comunicacidn [24].

La actitud del consumidor hacia Internet puede
considerarse como un antecedente, de su actitud
hacia determinado espacio Web y de su actitud
hacia cierta marca/empresa virtual [24].

En este sentido, los investigadores mas
interesados en el modelado de las evaluaciones
de los consumidores hacia una marca en linea
deben ser conscientes de que, antes de analizar
otras variables mas directamente relacionadas
con la marca virtual y su espacio Web, es
interesante realizar un tratamiento del concepto
abordado con el objeto de entender mejor las
respuestas cognitivas y afectivas especificas del
consumidor hacia dicha marca [24].
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4.3 Confianza en Internet como Medio de
Compra

Concerniente con las percepciones del
consumidor en relacion a la credibilidad o
fiabilidad de la compra a través de Internet.
Desde que este medio se habilitd para uso
comercial, ha existido una necesidad por parte de
las empresas con presencia en Internet de
generar confianza e imagen de marca, de tal
forma que los consumidores demuestren una
mayor disposicion para desarrollar los procesos
de compra en sus espacios Web [24].

Asi, la falta de confianza por parte del
consumidor en este medio es uno de los
principales  factores inhibidores de las
transacciones electronicas. Es mas, es de esperar
que los consumidores no se impliquen en
ninguna transaccién a menos que el nivel de
confianza percibida exceda un nivel minimo
aceptable [24]. Considerando lo anterior, se
puede decir que las evaluaciones generales de los
consumidores hacia Internet deben tener una
influencia sobre la confianza en la compra en
linea. Luego, el modelo concluye que cuanto
mejor sea la actitud hacia Internet presentada por
el consumidor, mayor sera su disposicion para
confiar en la compra en linea [24].

4.4 Relaciéon de la Utilidad Percibida por el
Consumidor en la Compra a Distancia con la
Actitud Hacia Internet y la Confianza en la
Compra a Través de Internet

Se entiende la utilidad percibida en la compra a
distancia como la evaluacion del consumidor con
respecto a los beneficios producidos por la
adquisicion de productos o servicios a través de
medios de compra no sujetos a establecimientos
fisicos [24].

En la medida en que los consumidores tengan
unas mejores opiniones, asi como conciencia de
los beneficios provocados por la utilizacion de
medios de compra a distancia, tenderdn a
mostrar mejores evaluaciones en relacion a este
medio de compra, como una mayor
predisposicion a confiar en la compra a través de
Internet [24].

Por otro lado, opiniones favorables de los
consumidores en relacion a la compra a distancia
deben estar fundadas en experiencias positivas
de compra previas con la utilizacion de una o
varias de sus modalidades. Asi, los
consumidores presentaran menor aversion al
riesgo y cuanto mayor sea la utilidad percibida
por ellos mejor sera su actitud hacia las compras
por Internet [24].

5. CASO COLOMBIANO

El comercio electronico en Colombia comparado
con otros paises Latino-americanos, apenas esta
comenzando, esto debido a la falta de capital
para la creacion de empresas dedicadas a este
negocio [25].

Sin embargo los que han propiciado su
crecimiento son principalmente las empresas de
Servicios Publicos, que facilitan el pago de lo
servicios a través de medios electronicos; y del
Sector Bancario, que permiten el acceso en linea
a cuentas, transferencias, pagos de facturas,
tarjetas de crédito, entre otros.

Por otro lado, el gobierno ha apoyado al
comercio electronico por medio de la legislacion,
siendo el primer pais de la region en aceptar las
firmas digitales y reconocer documentos
electronicos como validos en transacciones
comerciales o notificaciones de y para entidades
publicas. Es de anotar, que estas instituciones
confian plenamente en que la transferencia de
servicios del ambito fisico al virtual ofrece
mayores beneficios, econdmicos, de comodidad
y competitividad. Segliin Carlos Felipe Rojas,
Vicepresidente de Operaciones de Credibanco
Visa Colombia, la confianza en el comercio
electronico esta dada por:

v’ Sellos de Aprobacion: Disefiados para darle
al visitante del sitio web una garantia de que la
seguridad en este sitio web ha sido establecida.

v'Marca: Se determina como la promesa del
proveedor de entregar ciertos atributos y su
credibilidad basada en su reputacion y las
posibles experiencias anteriores del comprador.

v Maniobrabilidad: La facilidad para encontrar
lo que el visitante esta buscando.
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v Cumplimiento: Se da cuando se indica
claramente coOmo se procesaran las ordenes y
proveeran la informacion sobre cémo hacer
alguna reposicion si se presentan problemas.

v Presentacion: Incorpora atributos de disefio
que transmiten calidad y profesionalismo.

v Tecnologia. Tecnologia de punta que
demuestra profesionalismo, asi sea de dificil
uso. [26]

La seguridad y la privacidad en Internet son
temas de control sobre la informacion personal.
Por ello se hace necesario satisfacer a las
personas en estos dos temas para iniciar una
verdadera construccion de confianza. Sin
embargo la confianza en linea no lo es todo en el
proceso del comercio electronico. Es mas, los
sitios web de mayor confianza se originaron en
empresas fisicas, por lo tanto establecer la
confiabilidad en la red es a veces menos
importante que otros atributos de la marca, y
particularmente, el establecimiento de una buena
reputacion en el ciberespacio.

En general, las cuatro mayores razones para usar
el comercio electronico son conveniencia,
facilidad de uso, buenos precios y amplia
variedad de productos. Cualquiera de estos
puede ser mas importante al momento de
comprar que el factor de confiabilidad, sin
embargo, es claro que aumentando la confianza
percibida del sitio se obtiene mayor habilidad
para competir.

En cuanto a las edades y géneros de los

compradores, se puede determinar que en

Colombia:

v Los mayores compradores en Internet son
hombres entre los 28 y 35 afios.

v'Las mujeres emplean Internet como
herramienta de informacion, que les permite
comparar productos, precios, servicios; sin
embargo toman la decision de la compra de
forma fisica.

v'Normalmente las mujeres navegantes son
mujeres que oscilan entre los 23 a 30 afios,
poseen buen nivel de ingresos y en su mayoria
tiene acceso a la red en sus trabajos.

v En hombres y mujeres, el estrato es un factor
determinante para las compras por la red; los
mas asiduos son los de estrato 4,5 y 6; ya que

son personas con un poder adquisitivo alto.
[27]

Normalmente los clientes en Internet suelen
comprar un solo tipo de producto, y conforme
toma confianza en el medio, descubre las
facilidades y tiende a desenvolverse con
tranquilidad y comprar diferentes tipos de
productos o servicios. En este estudio se
detectaron 6 perfiles de compradores:

v Intensivo Universitario: La edad promedio es
de 24 a 25 afios. Su nivel de ingresos no supera
los $600.000 mensuales. Su percepcion del
comercio electronico es altamente positiva,
esencialmente en la realizacién de compras en
portales nacionales.

v Maduro Experimentado: La edad promedio es
de 30 a 32 anos, hombres en un 70% de los
casos, ya que son los que mas se desenvuelven
en temas de comercio electronico y quienes
mas confianza le tienen al medio.

v Trabajador Principiante: La edad promedio es
de 32 a 35 afios. Este segmento normalmente
se conecta en horas de trabajo y usan esta
plataforma para buscar y  movilizar
informacion con fines laborales o educativos.

v Hogar Principiante: El promedio de edad esta
entre los 28 a los 35 afios, la mayoria mujeres,
quienes se conectan desde la casa Su
percepcion ante el comercio electronico es
reservada 'y no suelen hacer muchas
transacciones por este medio.

v  Cibernauta Recurrente: La edad promedio es
31 afios y en gran medida son personas con un
nivel de postgrado. Son usuarios asiduos, que
se conectan constantemente durante la semana
y son de los compradores mas frecuentes en la
red.

v/ Cibernauta Maduro: La edad promedio esta
entre los 45 y 49 afios, su nivel de ingresos y
educativo suele ser el mas elevado. Son
personas mesuradas que estan orientados hacia
la comercializacion de productos a través de la
red y tienen una actitud favorable hacia el
comercio electrénico [27].

Como ultima afirmacion [27] asegura que debe
reaprenderse la forma de hacer negocios en
linea, ya que su comportamiento es
completamente diferente al mercado fisico, al
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punto de considerarse atipico. El comercio en la
red es una labor compleja ya que se debe estar en
constante evolucion y se debe mantener siempre
al cliente satisfecho ya que los grados de
fidelizacion no son altos, ya que a la vuelta de un
clic puede haber una mejor oferta y se pueden
comparar en tiempo real, no s6lo los precios sino
también las caracteristicas que ofrecen uno y
otro.

6. CONCLUSIONES

La confianza ha sido tema de un sinnimero de
disciplinas a lo largo de la historia, y juega un
papel importante en la era actual, definiendo la
forma en que se negocia fisica y virtualmente.

Con la implementacién de las tecnologias de la
informacién y la comunicacion -TIC’s-, se ha
modificado la forma en que se ofrecen, negocian
y venden diversos tipos de bienes y servicios. De
esta forma la condicion en que el usuario de
estos servicios percibe al proveedor cambia
drasticamente en comparacion con los medios
fisicos. Luego, el beneficio percibido en las
compras por Internet ya no estard determinado
por la atencion directa del vendedor con el
cliente, sino por la percepcion de beneficio,
comodidad y seguridad que provea el sitio donde
se compra.

En Colombia se han desarrollado grandes
avances en la implementacion de las TIC’s para
la virtualizacién de varios servicios. Un hecho
importante es el traslado de tramites legales al
ciberespacio, la adopcion de firmas digitales y el
reconocimiento de documentos electronicos
como validos en transacciones comerciales o
notificaciones de y para entidades publicas. Sin
embargo el gran limitante es la falta de capital
para la creacion en este tipo de empresas.

Ademas, existe una caracterizacion de perfiles de
usuarios, segin su edad, género y nivel de
educacion. Esto permite definir el tipo de
servicio o producto que puede comprarse, ligado
a unas caracteristicas particulares en la
presentacion, facilidad de manejo y seguridad
del sitio que las ofrece.
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