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Resumen

La era tecnolbgica que se vive en la actualidad ha dado paso a un fenémeno global denominado
comercio electronico, el cual presenta un alto potencial de mercado y presenta un crecimiento cada
vez mas acelerado. Ahora bien, el éxito de los negocios que se desarrollan a través del comercio
electrénico depende de una serie de factores que se relacionan fuertemente con la satisfaccion de
los clientes. De ahi que es necesario que las empresas presten especial atencidén en la generacion
de valor a través de atributos como: confianza, familiaridad, seguridad, etc. y asi lograr compras
recurrentes y significativas de sus productos o servicios ofertados. Para efectos de la investigacion
se realizé una revisién de un caso de éxito: Amazon, empresa emblematica considerada una de las
mas grandes en la industria del comercio electrénico, la cual ha logrado esta posicién a través del
cumplimiento de su promesa basica a consumidor basada en el respeto de las condiciones pactadas,
las entregas a tiempo, las garantias a sus clientes, entre otras. Luego, se hace un contraste con un
caso de fracaso, Kidoon, empresa sudamericano que entrd6 a Ecuador sin previa investigacién de
mercado y que cometié6 muchos errores en el proceso. Con esta comparaciéon se determin6é que
efectivamente, la construccion de la confianza y el cuidado de la familiaridad, son aspectos
importantes para lograr el call to action que se espera después de esfuerzos publicitarios, de
comunicacion y de marketing.
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Abstract

The current technological era has given way to a global phenomenon called electronic commerce,
which has a high market potential and presents an increasingly accelerated growth. However, the
success of businesses that develop through electronic commerce depend on a series of factors that
are strongly related to customer satisfaction. Hence, it is necessary that companies pay special
attention to the generation of value through attributes such as: trust, familiarity, security, etc. and thus
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achieve recurring and significant purchases of their products or services offered. For the purposes of
the research, a success story was reviewed: Amazon, an emblematic company considered one of the
largest in the electronic commerce industry, which has achieved this position through the fulfillment of
its basic promise to consumers based on the respect of the agreed conditions, delivery on time,
guarantees to its customers, among others. Then, there is a contrast with a successful failure, Kido, a
South American company that entered Ecuador without prior market research and that made many
mistakes in the process. With this comparison it was determined that indeed, the construction of trust
and the care of familiarity are important aspects to achieve the call to action that is expected after
advertising, communication and marketing efforts.
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1. INTRODUCCION

Con el presente articulo se pretende determinar la incidencia de la confianza y la familiaridad en el
proceso de decision de compra en tiendas en linea, contrastando dos casos, uno de éxito y otro de
fracaso sobre la aplicacion del modelo RAC (recordacion, actitud y compra). Tema que se escoge
debido a que se reconoce la fuerte presencia de este tipo de negocios pero también se identifica una
incertidumbre por parte de los potenciales clientes al momento de decidirse por realizar una
determinada compra.

La metodologia que fue seleccionada para llevar a cabo este proceso consiste en una investigacion
cualitativa. Ademas la hipétesis que se pretende comprobar es de comparacién grupos y el principal
instrumento de recoleccion de informacion es la revision bibliografica y la observacién indirecta.

El articulo se divide en tres grupos importantes que seran brevemente explicados a continuacion:

En primer lugar, se hace una presentacién del problema a ser abordado. Por ello, y con el fin de
poner en contexto al lector se sefialan los antecedentes mas relevantes, para de ahi proceder con la
descripcion del problema per se.

En segundo lugar, se explica la metodologia de investigacion que se aplicé para llevar a cabo el
estudio en cuestion.

En tercer lugar, se procedié a presentar el analisis de los casos, haciendo alusién a las variables
escogidas para la investigacion: confianza y familiaridad. Ademas de aplicar el modelo RAC en el
proceso.

2. PROBLEMA

2.1.Antecedentes

El comercio electronico esta creciendo a un ritmo exponencial. La compafiia de tarjetas de crédito
Visa, por ejemplo, informé que las compras en Internet de sus clientes alcanzaron los $13 mil
millones este afio, lo que representa aproximadamente el 1% de su actividad de carga total. Se
esperd que esta cifra alcance los $100 mil millones y el 11% de sus transacciones totales para el afio
2003 y que asi se vaya convirtiendo en una de las principales actividades de las compafias de
tarjetas de crédito en el futuro.

Este pronostico no es nada inverosimil, dado que ya en 1996, el comercio por Internet bordeaba
entre los $500 y $600 millones. Entre los articulos méas populares de E-commerce, segin BBB
(Better Business Bureau), se encuentran libros, CD’s y suscripciones a revistas. Amazon.com ha



sido un jugador importante en este mercado desde su fundacion en 1995. La empresa afirma vender
millones de titulos de libros fisicos y electronicos en una gama de areas asi como otro tipo de
productos que van desde articulos del hogar hasta implementos medicinales. De esa forma, han
abarcado un amplio campo de mercado, llegando a mas de 6.2 millones de clientes en mas de 160
paises de distintos continentes.

2.2.Descripcién del problema

Segun la Administracion Federal y el BBB, un factor importante que influye en la proliferacion exitosa
del comercio electronico es la confianza de las personas en los proveedores de Internet (es decir, en
compafiias que venden sus productos a través de la interfaz de la red mundial de la web). En
palabras del BBB, existe la necesidad de “promover la confianza en Internet”. De hecho, ellos afirman
gue una de las principales razones por las cuales las personas no compran en linea es su
preocupacion con respecto a la seguridad de pagos en linea, la confiabilidad de las compaifiias y la
ausencia de politicas seguras de privacidad.

A primera vista, hay motivos valederos para creer, como afirma el BBB, que la confianza deberia ser
un problema importante en el comercio electrénico. La confianza, en general, es un factor importante
en muchas interacciones sociales y econémicas que involucran incertidumbre y dependencia,
especialmente aquellas relacionadas con decisiones importantes y nuevas tecnologias. También se
ha demostrado que la confianza es un aspecto importante de la decision de los internautas de
descargar software de la Web. Sin embargo, existen todavia dos preguntas abiertas que se siguen
discutiendo: ¢ qué tan importante es la confianza en el contexto del comercio electrénico? vy, ¢esta
importancia es relativa y varia segun la tarea en cuestion?.

Interactuar con otras personas, que son inevitablemente independientes y no totalmente predecibles,
combinado con una necesidad innata de comprender las acciones de los demas, presenta una
complejidad abrumadora. La imposibilidad de controlar las acciones de los demas o incluso
simplemente comprender por completo su motivacion hace que esta complejidad sea un verdadero
desafio.

Dado que las personas necesitan, sin embargo, interactuar de forma continua en circunstancias tan
impredecibles, es necesario la aplicacion de una variedad de métodos para reducir esta complejidad
aplastante. Sin estos métodos de reduccién de la complejidad, las personas no podrian interactuar
con otras personas mas de una vez y sin compromiso, y probablemente tampoco desearian hacerlo.
La confianza es uno de los métodos mas efectivos (pero no el Unico) y, por lo tanto, es un aspecto
central en muchas interacciones con otras personas.

Ahora bien, si la confianza es de hecho un aspecto importante del comercio electrénico, entender los
antecedentes de esta confianza deberia ser una preocupacién principal de los propietarios de sitios
web de comercio electrénico. La investigacién sobre la confianza en otros dominios, sin embargo, se
ha centrado en la suposicion de que la confianza normalmente se desarrolla de forma gradual a
través de interacciones continuas. A través de estas interacciones continuas, las personas adquieren
creencias sobre la capacidad e la integridad del sitio web con el cual estén interactuando. Sin
embargo, este tipo de construccion de confianza requiere no solo de interacciones continuas, sino
también de interacciones bidireccionales, un requisito que generalmente falta, o en su defecto, es
descuidado.

Uno de esos antecedentes, sugerido en la teoria de Confianza y poder de Luhmann, es la
familiaridad. La familiaridad, segun esta teoria, es un requisito previo de la confianza porque crea un
marco y una comprensién del entorno. Segun este autor la familiaridad es un hecho inevitable de la
vida mientras que la confianza es una solucion para problemas especificos de riesgo. Sin embargo,
hay que tener en cuenta que la confianza debe lograrse dentro de un mundo familiar, y pueden



ocurrir cambios en las caracteristicas familiares del mundo que tendran un impacto en la posibilidad
de desarrollar confianza en las relaciones humanas. Por lo tanto, no se debe descuidar las
condiciones de familiaridad y sus limites cuando se explora las condiciones de confianza.

3. METODOLOGIA

La investigacién en cuestion es de tipo cualitativa ya que su objetivo principal es determinar cual es
el papel que desempefia la confianza y la familiaridad en el proceso de decisién de compra a través
de sitios web. Para ello, se realiza una revision bibliografica de ambos conceptos y se hace un
andlisis de dos casos opuestos: uno de éxito y otro de fracaso, con el fin de contrastarlos, de ahi que
la hipétesis utilizada es la de comparacion de grupos. Asi también, se utiliza la observacion indirecta
como herramienta investigativa.

Ahora bien, el tema de investigacion es de interés empresarial, especialmente para aquellos
negocios que se desarrollan con ventas en linea o que estan intentando incursionar en ese campo de
distribucion. De ahi, que la investigacion es viable y novedosa. Viable porque el comercio electrénico
es un fendmeno latente que puede ser abordado a través de distintas fuentes y escenarios; y
confiable debido a que existen articulos cientificos avalados que ya han abordado temas afines y que
por lo tanto, pueden ser utilizados como soporte investigativo.

4. RESULTADOS Y ANALISIS DE CASOS

El término confianza presenta diversas definiciones que han sido abordadas por distintos autores, sin
embargo, para efectos del presente articulo, se define a este concepto -en un sentido amplio- como
la capacidad que tiene una persona de manifestar expectativas favorables segun lo que otras
personas haran, basandose -en muchos casos- en interacciones previas con la marca. Aunque la
conducta anterior de una persona no puede garantizar que otra se comporte de la misma manera, las
interacciones previas pueden aumentar la confianza, es decir, la creencia de que el resultado de una
determinada accion sea como se espera en un futuro escenario. Amazon a través una eficiencia en
la comunicacion/persuasion de sus productos, sus intermediarios y distribuidores, junto con la alta
profesionalidad han logrado plantar confianza en su publico objetivo.

En ese sentido y como ya se menciond anteriormente la familiaridad desempefia rol importante en la
reduccion subjetiva de la incertidumbre. Asi pues, la familiaridad es una comprensiéon, a menudo
basada en interacciones previas, experiencias y aprendizaje de qué, por qué, dénde y cuando los
demas hacen lo que hacen. Como tal, la familiaridad y la confianza son claramente diferentes. La
familiaridad trata sobre la comprension de las acciones actuales de otras personas o de objetos,
mientras que la confianza trata sobre las creencias sobre las acciones futuras de otras personas, que
cumple un papel primordial en la preservacién y recordacion de los productos que fueron adquiridos
a través de esta tienda en linea.

4.1.Amazon: Caso Exito

La familiaridad con Amazon, uno de los mayores vendedores de libros en Internet, seria el
conocimiento de como buscar libros e informacién sobre ellos, y como pedir estos libros a través de
la interfaz del sitio web. La familiaridad en este contexto es un conocimiento especifico basado en la
actividad, en la experiencia previa o el aprendizaje de como usar la interfaz particular. La confianza
en Amazon, por otro lado, podria implicar el suministro de informacién de la tarjeta de crédito basada
en la creencia menos favorable de la garantia de que la informacién no sera utilizada de manera
inapropiada o incluso desconocida, en el futuro.

Segun los datos obtenidos a raiz de esta investigacion, la familiaridad -incluso en el contexto limitado
de interaccion a través de una PC y no directamente con otras personas- influyé en la confianza,
aunque no tan fuertemente como la disposicion de confiar de los individuos estudiados. Tanto la
familiaridad como la confianza demostraron factores importantes que influencian las intenciones de



compra de libros y, en menor grado, las intenciones de consulta de libros. Como sugieren Luhmann
et al. el efecto de la confianza fue mas fuerte en decisiones importantes como comprar un libro
usando una tarjeta de crédito.

La recordacién espontanea en la publicidad de Amazon es importante y es que el grado de confianza
gue tiene la empresa con sus clientes, es la piedra angular para que sus productos sigan siendo
consumidos y abran posibilidades de distribucion. Con el pasar de los afios, Amazon se ha
consolidado como una de las mejores tiendas digitales del mundo, por la elevada seguridad y
confianza que genera en sus clientes a través de sus compras y adquisicion, lo cual también tiene su
razon en los medios de persuasion hacia los mismos. Por ende, la aceptacion de la marca le ha
ayudado a expandirse a nivel global en las distintas regiones donde poseen servicio al cliente en sus
respectivos idiomas. Amazon es una marca que ha logrado un marketing “de boca a boca” muy
positivo, los clientes esta dispuestos a referir el uso de esta pagina destacandola por una excelente
calidad de servicio, de ahi que la preservacion de la imagen de marca es uno de los objetivos
principales de esta empresa.
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4.2.Kido: Caso Fracaso

Kido es una tienda en linea sudamericana con muy escaso tiempo en el mercado ecuatoriano
formada por jévenes emprendedores sin conocimiento en marketing y menos aln en gestiéon de
marcas, que han tratado por lo menos en un afio de llegar a los ecuatorianos promoviendo como
intermediarios, productos ecuatorianos.

Por falta de estudio de Mercado y al ser el target potencial tan reducido, tuvieron problemas en el
despegue, su recordacién espontanea con la publicidad de su marca a través de los medios OTL, fue
muy escasa. La falta de una asistencia en publicidad adecuada en su acciones de mercadeo
represent6 otra falencia en el proyecto.

Su recordacion asistida es una de las fallas mas notorias, sumado a esto la ineficiencia en la
comunicacion/persuasion de sus productos e intermediarios. Como se ha mencionado anteriormente,
los clientes forman parte fundamental de la fidelidad y confianza hacia la marca, los productos, y la
calidad de servicio. Por ello, Kido no ha tenido la capacidad de expandirse, la falta de un equipo
apropiado de marketing los llevé a tener una fuente muy reducida para hacer conocer la marca:
redes sociales, ferias (stands) y boletines de informacién.

Uno de sus primeros clientes reporté una queja por la falta de compromiso en la entrega del producto
que quiso adquirir por medio de la tienda en linea, la irregularidad de las entregas de los productos lo
convierte en una marca con muy poca aceptacion y un alto grado de rechazo, aspectos primordiales



para los futuros clientes. Por ende, la imagen de esta tienda en linea no ha sido muy acogida en el
medio. Esta y otras malas experiencias desde el estudio post-marketing, son las razones
fundamentales por las cuales el grado de aceptacion es reducido y el nivel de rechazo, alto.

La falta de asesoramiento adecuada de estos jévenes optimistas ha puesto en riesgo el nombre de
Kido como una marca de pobre evaluaciéon de si misma. Asimismo, no haber estudiado a sus
competidores en posicionamiento de recordacion, trajo como resultado la ausencia de una categoria
de preferencia con respecto a lo que ofrecen y promueven en su sitio web. Y finalmente otra falencia
gue se puede reconocer es la evaluacién acerca de los atributos de sus productos para definir en qué
categoria podrian encajar.

5. CONCLUSIONES

Se ha apreciado la diferencia de un caso éxito como Amazon, comparado con Kido, un pequefo
proyecto sin mucha referencia en el mercado, por su estudio casi nulo. Asi pues, se puede validar
que Amazon -a diferencia de Kido- estuvo trabajando por afios utilizando esquemas fundamentales
como la confianza en el cliente, proveerle la seguridad en las compras y ofrecerle excelentes
politicas de envio. Todo esto ha llevado a Amazon a ser lo que es hoy en dia: una empresa magnate
en la produccién de sus mismos productos y permitiéndole a otros intermediarios despuntar en el
mercado. Amazon se convierte en un ejemplo de eficiencia, lo que se ve reflejado en su
reconocimiento a nivel global y la respectiva acogida en el ambito de gestién de marcas.

Se concluye, entonces, que si bien los esfuerzos publicitarios y de comunicacion son importantes
para la recordacion, las empresas que se dediquen al comercio electrénico deben prestar especial
atencién tanto a la construccion de la confianza, como al cuidado por la familiaridad; pues la
integracion de ambas variables afectan directamente en el proceso de decision de compra de los
clientes actuales y potenciales de un determinado mercado.
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