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Concepto, dimensiones
y antecedentes de la confianza
en los entornos virtuales
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A pesar de la importancia de la generacion de confianza para los
gestores de marketing, estudios previos han detectado dificul-
tades para conceptualizar el término. El presente trabajo tiene
como objetivo revisar la literatura en torno al tema con el fin de
identificar las contribuciones esenciales sobre el concepto, las
dimensiones y los antecedentes de la confianza, proporcionando
asi un marco de referencia para futuras investigaciones. Primero
se examina la bibliografia relativa al concepto de confianza desde
diversas disciplinas. Después, se analizan las dimensiones de la
confianza y sus antecedentes. Mas adelante se centra la atencion
en el tratamiento de la confianza en las relaciones de intercam-
bio en los entornos virtuales. El trabajo concluye que la nocién
de confianza entrana multiples facetas, desde aspectos cognitivos
hasta emocionales o de comportamiento, y existe un acuerdo ge-
neralizado para considerarlo un constructo multidimensional,
siendo posible distinguir entre varios tipos de antecedentes.
Asimismo, se menciona que es un mecanismo capaz de reducir
la complejidad de la toma de decisiones del consumidor en las
compras on-line.
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Introduccion

En el ambito de las relaciones entre empresas y consumidores, los principales
problemas a los que se enfrenta el consumidor que opta por una alternativa con-
creta de intercambio son la falta de informacion perfecta y completa sobre las
caracteristicas y los comportamientos empresariales, los productos y las mar-
cas existentes, sus atributos relevantes y sus niveles de calidad, mas una cierta
incapacidad del individuo para recabar, procesar e interpretar adecuadamen-
te la informacion dispersa en el mercado. La importancia de la generacién
de confianza para el consumidor se debe a que éste suele experimentar los
temores asociados al estado de incertidumbre (riesgo de equivocarse en la
decision de compra) y los miedos derivados de la posibilidad del oportunismo
empresarial (cuando la empresa busca su propio interés, oculta informacion
relevante, elude sus responsabilidades relacionales, aprovecha su posicion de
dominio, etc.) (San Martin, Gutiérrez y Camarero, 2005), y es por ello que las
empresas deben emitir senales creibles que indiquen al comprador sus verda-
deras intenciones de comportamiento y, sobre todo, que produzcan seguridad
no sélo en cuanto a su capacidad y competencia sino también en sus buenas
intenciones y en los valores que encarnan.

La confianza se convierte asi en un factor esencial en aquellos casos en los
que el individuo se enfrenta a circunstancias donde la informacion de la que
dispone no es completa (Hawes, Mast y Swan, 1989), pues reduce la sensacion
de inseguridad y el miedo a la incertidumbre y a la seleccion adversa (Das y
Teng, 1998; Ganesan y Hess, 997;Hausman, 2001), facilita tomar decisiones en
escenarios de riesgo (Mayer, Davis y Schoorman, 1995; San Martin, Gutiérrez
y Camarero, 2005), la resolucion de problemas (Das y Teng, 1998; Helfert,
Ritter y Walker, 2002), la cooperacion y la coordinacion entre individuos
(Misztal, 1996; Putnam, 1995), y contribuye al desarrollo a mas largo plazo de
los intercambios comerciales.

Estudios como los de Fukuyama (1995), Hosmer (1995), McAllister (1995),
Williamson y Craswell (1993), han detectado una laguna de investigacion
consistente en la dificultad de precisar el concepto de confianza, al no existir
una definicion universalmente aceptada en las ciencias sociales, debido a que
se ha conceptualizado desde diversas perspectivas o de acuerdo con el con-
texto en el que se encontraban inmersos los investigadores (Fogg y Tseng,
1999; Morgan y Hunt, 1994). Por lo tanto, y para identificar el contenido de



las principales contribuciones, se requiere una labor de anilisis de las aporta-
ciones académicas previas.

La escasa confianza mostrada por los consumidores para realizar sus com-
pras por Internet es una de las razones que justifica la dificil implantacion del
comercio electronico (Hampton-Sosa y Koufaris,2005;Wang y Emurian, 2005),
a pesar de que ofrece mejores condiciones de accesibilidad y de contratacion
de servicios comparadas con el sistema tradicional (horario de apertura las 24
horas los 365 dias del ano, variedad y amplitud de surtido, entre otras). Por
consiguiente, también resulta de interés revisar de forma especifica las investi-
gaciones aplicadas a la confianza en los entornos virtuales.

El presente trabajo tiene como objetivo profundizar,desde una perspectiva
teorica, en el estudio del concepto de confianza en las relaciones de intercambio.
Para ello, se presentan distintas aproximaciones a ese concepto y se analizan las
distintas dimensiones que presenta y sus antecedentes. En las siguientes paginas
se centrara la atencion en el tratamiento de la confianza en las relaciones de
intercambio establecidas a través de Internet.

Naturaleza y concepto de confianza

El concepto de confianza admite mdltiples definiciones que, a su vez, per-
miten su aplicacion en diversos contextos. Aunque aqui se aceptan algunos enun-
ciados del concepto de confianza no se esta de acuerdo en las proposiciones
basicas (Husted, 1998). Esta dificultad queda de manifiesto en lo establecido
por varios investigadores. Por ejemplo, para Fukuyama (1995), la confianza es
un activo valuable fuertemente ligado al éxito econémico, mientras que para
Hosmer (1995) es la expectativa de un comportamiento éticamente justifi-
cable. Por su parte, Williamson y Craswell (1993) la explican en términos de
un contrato relacional y McAllister (1995) la concibe como la medida en la
que una persona esta confiada y deseosa de actuar con base en las palabras,
las acciones y las decisiones de otros.

Algunos investigadores acotan la confianza al contexto en el que trabajan.
Shneiderman (2000) proporcioné las descripciones del término publicadas
por el Departamento de Analisis en los Estados Unidos; Fukuyama (1995) las
realizadas por investigadores de sistemas de informacién,y Moorman, Zaltman
y Deshpandé (1992), Morgan y Hunt (1994) y Fogg y Tseng (1999) ofrecen sus
propias definiciones.
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No obstante la cantidad y calidad de estos esfuerzos, las multiples defini-
ciones de confianza en la literatura son pertinentes debido a que se trata de
un concepto abstracto que a menudo es usado indistintamente con términos
relacionados: credibilidad, confiabilidad o lealtad; y también a que es multidi-
mensional, pues incluye dimensiones cognitivas, emocionales y conductuales
(Lewis y Weigert, 1985).

Para entender mejor cada significado de la accién de confiar, ésta debe
ser examinada desde dos perspectivas distintas. La primera se centra en el
analisis de la estructura y funcionalidad de la confianza y la segunda se sitia
en el ambito de diversas disciplinas.

La estructura de la confianza contiene las caracteristicas de las diferentes
relaciones que involucra y la naturaleza de los conceptos, y su funcionamiento
implica el analisis del proceso por el que se manifiesta o no (la confianza) y las
consecuencias de las acciones relacionadas con ella (cuadro ).

CUADRO |.ANALISIS DEL CONCEPTO DE CONFIANZA

Perspectiva Estructura Ambito de desarrollo  Funcionamiento
interdisciplinar

Relaciones de

confianza: Creencias
Psicologica o En uno mismo Vulnerabilidad
emocional Entre pares,una parte  Riesgo
En los demds  que confia y otra en Contacto
la que se confia Interaccién
En las empresas Simetria
.. Sistemas de confianza:  Sinceridad
Econdmica - : :
onal Genérica Reciprocidad
o raciona . ; o
v Entre intermediaros, Conocimiento
contractual s _
empresa-distribuidor-  Experiencia
consumidor

Filosofica o ética
y basada en

Fuente: Jovell, 2007.



La confianza ha sido estudiada en muchas disciplinas, pero cada una hace
referencia a ella de acuerdo con su contexto,y la pone en operacion de distintas
maneras. Por tanto, existe una falta de principios consecuentes para definirla
en todas sus manifestaciones, como pueden ser los rasgos de las relaciones
comerciales comprador-vendedor. Con objeto de suministrar una vision general
de confianza e ilustrar la variedad de enfoques que la definen, se ofrecen ejemplos
de la filosofia, la psicologia, la sociologia, la economia y las areas aplicadas de
direccién de empresas y marketing que tratan sobre ella.

Filosofia

En la disciplina filosofica, las especulaciones sobre la confianza se presentan des-
de los griegos. La mayoria de los filésofos antiguos estudio la confianza en un
intento de reflejar la naturaleza humana (Bailey, 2002). Los griegos creyeron que
los individuos confiaban en otros sélo si las personas eran confiables por tener
miedo a la deteccién y al castigo por el daino o robo.Ademas, identificaron el amor
y la compasion como elementos que aseguran mas confianza y,en consecuencia,
mayor cooperacion y paz en su naturaleza. Los filosofos modernos, encabezados
por Annette Baier; se enfocaron en el examen de la confianza interpersonal y de
la moral en las relaciones de confianza.Asi, para ella, la confianza es ““la aceptacién
de la vulnerabilidad de otros pero no en la mala voluntad esperada hacia uno”
(Baier, 1994: 99).

Mayer, Davis y Schoorman (1995: 710) la explican como “la buena vo-
luntad de una parte (persona,grupo o empresa) de ser vulnerable a las acciones
de la otra, con base en la expectativa de que la otra parte realizara una accion po-
sitiva y justa, sin tener en cuenta la habilidad de dirigir o controlar la accién
para obtener beneficios en el intercambio”. Esta proposicion lleva implicita
una reflexion en torno a tres conceptos basicos en filosofia: una nocién del
bien, una del mal, y un sentido de justicia. De esta forma, la confianza esta di-
rectamente asociada a la idea del bien (buena voluntad). Siempre se espera algo
bueno de quien se confia (expectativa), mientras que la desconfianza aparece
vinculada a la idea del mal (beneficios ilicitos) para una de las partes (Mayer,
Davis y Schoorman, 1995).

Los filésofos politicos han analizado la confianza en relacién con valores
sociales y beneficios. Francis Fukuyama (1995), en su libro de politica orien-
tado a las virtudes sociales de la confianza y la creacién de la prosperidad,
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argumenta que “el capital social es una capacidad que surge de la incidencia
de la confianza en una sociedad o en ciertas partes de ella” (Fukuyama, 1995:
26). La sociabilidad espontanea suscitada por la confianza es un mecanismo
compartido y confirmado entre los valores de los miembros del grupo.

Psicologia

En general, los psicélogos estan de acuerdo en que la confianza es interperso-
nal. Consideran que es un concepto importante para su disciplina y vital para
el desarrollo de las relaciones personales (Erikson, 1963), la cooperacion insti-
tucional (Deutsch, 1962) y las actividades sociales (Rotter, 1967). En contraste
con los filosofos, los psicélogos se concentran en las diferencias individuales, co-
mo las caracteristicas de la personalidad, y en las variadas consecuencias en
las relaciones humanas.

Asi, el psicoanalista Erikson (1963:7) juzga que la confianza es un ingre-
diente de la “personalidad sana” y que repercute de manera elemental en
los rasgos individuales. Una definicion frecuentemente citada de la confianza
interpersonal es la de Rotter (1967), quien la senala como “una esperanza de
las personas individuales o grupos, verbal, o [...] escrita de otra persona [o
grupo]” (Rotter, 1967: 651). Otros autores apuntan que la confianza tiene un
papel decisivo en las relaciones de cooperacién. De acuerdo con Deutsch
(1962:302),“la iniciacion de la cooperacion requiere de la confianza siempre
que la persona elija cooperar para apoyar a otros”.

Sociologia

Coleman (1990) menciona que la confianza es “‘un estado que involucra expec-
tativas de confianza positivas acerca de los motivos de otros, hacia situaciones
que conllevan riesgo para uno mismo”. Mientras que Gambeta (2000) la es-
tablece como “una probabilidad asignada por una persona hacia una determi-
nada accion de otra”.Luhmann (2002), por su parte, especifica que“es la creencia
de una parte en otras que después se comportaran de manera predecible y
que esta basada en una relacion circular de riesgo y accién”.

Los socidlogos han introducido en sus definiciones el concepto de ries-
go, el cual determina la necesidad que tienen las personas de confiar en los
expertos en situaciones de incertidumbre e ignorancia (Coleman, 1990). La
evolucién tecnolégica y cientifica genera nuevos peligros y dilemas que precisan



mas que nunca la existencia de expertos en la gestion de los riesgos asocia-
dos a su desarrollo y de la incertidumbre que éstos originan (Luhmann, 2002;
Pavlou, 2003).

Economia

Desde un punto de vista econémico, la confianza es concebida como “la
expectativa de una parte (persona, grupo o empresa) acerca de un compor-
tamiento éticamente justificable en una relacién de intercambio econémico de
mutua reciprocidad” (Hosmer, 1995). Por otro lado, autores como Moorman,
Deshpandé y Zaltman (1993) la consideran “la buena voluntad de depender del
socio del intercambio econdmico con base en las expectativas de lo que se ha
pagado en relacion con el beneficio que obtendra la parte que ha confiado”.

El andlisis econémico es contemplado como una transaccién de expectativas
entre dos partes que muestran interés en establecer relaciones de confianza en
la consecucion de un beneficio comun. Estas expectativas llevan a un proceso
de toma de decisién relacional, por el cual cada parte busca la cooperacion de
la otra para obtener mayores beneficios (Black et al.,2003).

Dentro de la literatura economica, Williamson y Craswell (1993) propo-
nen una clasificacion general de confianza: calculativa, relacional e institucional.
La confianza calculativa depende de la capacidad para evaluar la confiabilidad del
que confia y de la propension a confiar de la parte a la que se le confia (Black
etal.,,2003).También equivale al riesgo calculado (Williamson y Craswell, 1993).
La confianza relacional esta basada en el concepto de confiabilidad o legalidad
de la parte en la que se confia, que tiende a cumplir con las necesidades y
preocupaciones del usuario mas alla de los limites establecidos en alguna obli-
gacion institucionalizada o convenida (Johansen y von-Lampe, 2002).

La confianza institucional se refiere a la existencia de un marco de trabajo
que regula la relacion o la transaccion entre ambas partes (la que confia y en
la que se confia). Luna-Reyes (2004) anade a la clasificacién anterior la confian-
za fundada en el conocimiento;aquella que ocurre por la familiaridad de ambas
partes mediante interacciones frecuentes; asimismo piensa que este tipo de
confianza esta relacionada con la habilidad de la parte que confia para evaluar la
fiabilidad de la parte en la que se confia. Esta evaluacion puede estar basada en
el reconocimiento de la experiencia, la benevolencia, la habilidad y la integridad,
y también esta asociada con la interaccion.
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Direccién de empresas

En la disciplina de la direccion de empresas los profesionales han investigado la
importancia de la confianza en los contextos organizativos (Kramer, 1999).Dris-
coll (1978) reconoce a la confianza y a la participacion como indicadores de
la satisfaccion en la toma de decisiones organizativa. En este contexto, la con-
fianza es identificada como un mecanismo de control para permitir que los
empleados trabajen juntos de manera mas productiva y eficaz (Mayer, Davis
y Schoorman, 1995).

Otro papel atribuido a la confianza es el de reducir el costo de las trans-
acciones intra- e interorganizativas (Uzzi, | 997).Algunas investigaciones previas
también estiman que la confianza puede aumentar el rendimiento de la empresa
en general,al existir vinculos significativos entre la confianza interorganizativa y
la direccion. En este sentido, Sako y Helper (1998:390) explican la confianza co-
mo una estructura de la direccion informal “que permite aumentar la eficacia
de las transacciones ya tengan lugar en los mercados o dentro de una estruc-
tura jerarquica”.

Marketing

En el area de marketing, los estudios respecto a la confianza han sido orien-
tados al ambito de la distribucion (distribuidor-minorista) y a las relaciones
comprador-vendedor. De este modo, la confianza es determinada como “la
buena voluntad de depender de otra parte en la que uno tiene confianza”
(Moorman, Deshpandé y Zaltman, 1993: 90).

Otra asociacion importante es la de confianza y fiabilidad, debido a que la
primera viene definida en torno a algo que se espera que sea cierto o a que
alguien se comporte de forma previsible. De hecho, la confianza otorgada inclu-
ye la posibilidad de la decepcion y, por tanto, es una accion que conlleva cierto
riesgo. Al confiar, el individuo muestra su vulnerabilidad y se expone a que la
otra parte lo decepcione al no cumplir las expectativas deseadas o al tratar de
sacar provecho de esa vulnerabilidad (Hampton-Sosa y Koufaris, 2005;Wang y
Emurian, 2005).Asi pues, al concepto de confianza, se le atribuyen las acepcio-
nes de fidelidad, lealtad y fiabilidad, completandose con la de honestidad, que
incluyen significados integrados en las acciones de “no mentir y mantener las
promesas” (Jovell, 2007).



En conjunto, los investigadores coinciden en que la confianza es un con-
cepto estrechamente relacionado con vulnerabilidad, riesgo, credibilidad, ex-
pectativas positivas o creencias optimistas (Black et al.,2003); con la intencion
o disponibilidad para actuar, frecuencia de interacciones, reputacion y cono-
cimiento acumulado en terceras partes (Pavlou, 2003); con recomendaciones
de terceros (Chen, Hu y Yoon, 2004); con benevolencia, integridad y habilidad
(Mayer, Davis y Schoorman, 1995), e incluso con prejuicios personales o per-
cepciones a priori (Luna-Reyes, 2004).

Los beneficios que puede traer consigo la confianza son innumerables e
invaluables, desde la satisfaccion de quien confia hasta una percepcion positiva
de la parte en quien se confia. Ratnasingam y Phan (2003) confirman que la
confianza es clave porque fomenta las relaciones de intercambio a largo plazo
y contribuye a la colaboracién entre las partes, obteniendo asi beneficios es-
tratégicos.

La interaccion 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. Este concepto es trascendente en situaciones
en las cuales las interacciones son virtuales o en aquellas donde los grupos se
forman en un periodo de tiempo limitado y para un trabajo especifico (San
Martin, Gutiérrez y Camarero, 2005; Zhang y Zhang, 2005).

Una condicién fundamental para establecer una relacion de confianza entre
dos partes es que se cumplan los siguientes principios basicos: simetria, recipro-
cidad y sinceridad. El primero supone que las dos partes ejercen la accion de

confiar en igualdad de condiciones y, por lo tanto,asumen los mismos riesgos.

Este principio no suele cumplirse cuando la confianza se ejerce desde posicio-
nes de vulnerabilidad, pues la asimetria en la relacion obliga a una de las partes
a confiar en la otra y a ser dependiente de ésta. El segundo principio, el de
reciprocidad, implica que la confianza debe ser mutua, incluso cuando exista
asimetria de poder (Pavlou y Gefen,2004).Asi, en las relaciones de intercambio
comercial vendedor-consumidor, el primero espera del segundo que siga sus
indicaciones con el propésito de mejorar sus compras (Koufaris y Hampton-
Sosa, 2004). Por ultimo esta la sinceridad, es decir, una predisposicion de
las partes a no ocultar informacién relevante y a decir la verdad. La sinceridad
esta asociada con la confiabilidad y, por ende, con las expectativas previsibles
sobre el comportamiento fiable del otro (Suh y Han, 2003).
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Las caracteristicas de la confianza son:

a) Usuario y fideicomisario. En una relacion de confianza deben existir dos
partes especificas: una confiada (usuario) y una a ser confiada (fideicomisa-
rio).Las dos partes,aplicadas a las personas, organizaciones o productos,
incluyen una evaluacién de las acciones de cada una. El desarrollo de la
confianza esta basado en la habilidad del fideicomisario de proporcionar
beneficios al usuario a través de los lugares donde le ofrece sus productos
o servicios.

b) Vulnerabilidad. La confianza sélo es necesaria en un ambiente incierto
y peligroso; debe ser voluntaria para hacerse vulnerable, pero es una
evaluacién del riesgo de perder algo importante, y esta en manos del
fideicomisario no explotar la vulnerabilidad existente.

¢) Produce acciones. La confianza resulta de las acciones, sobre todo de la
asuncion del comportamiento de riesgo. La forma de la accion depende
de la situacion, y el movimiento podria tratarse de algo tangible o intan-
gible. Por ejemplo, una persona presta su dinero a un amigo porque éste
es confiable: le pagara.

d) Caracter subjetivo. La confianza esta directamente relacionada con las
diferencias individuales, los factores situacionales, los sentimientos y jui-
cios de tipo personal, y se desarrolla con base en experiencias. En caso
de que éstas sean positivas, la confianza aumenta, pero si son negativas
disminuye.

Dimensiones de la confianza

Hay un acuerdo bastante generalizado de considerar la confianza un constructo
multidimensional (Doney y Cannon, 1997; Ganesan, 1994; Ganesan y Hess,
1997; McKnight, Choudhury y Kacmar, 2000; Sanchez, Iniesta y Saez, 1999). En
varios trabajos sobre el tema (véanse, por ejemplo, Fernandez y Martin, 2006;
Flavian y Guinaliu, 2006; Gilliland y Bello,2002; Hewett, Money y Sharma, 2002;
Roberts,Varki y Brodie, 2003) aparecen repetidamente dos aspectos basicos de
la confianza: la honestidad y la benevolencia.

La honestidad se refiere a la creencia de que la otra parte cumplira sus pro-
mesas y sus obligaciones.Se cree, por tanto, en la sinceridad y el mantenimiento
de las promesas del socio (Doney y Cannon, 1997). Esta dimension se corres-
ponde con la confianza en la capacidad y la competencia de la empresa, es



decir, se aprecia que la empresa posee los conocimientos técnicos, la expe-
riencia y la pericia profesionales que le confieren un dominio en su campo
de actividad y la ponen en condiciones de hacer bien su trabajo y ofrecer un
producto o servicio con la calidad prometida (Ganesan, 1994; Mayer, Davis
y Schoorman, 1995; San Martin, Gutiérrez y Camarero, 2000 y 2004; Sirdesh
mukh, Singh y Sabol, 2002).

La benevolencia es la creencia de que la otra parte esta interesada en
conseguir beneficios conjuntos y no tomara decisiones ni emprendera accio-
nes que perjudiquen al que confia (Doney y Cannon, 1997; Raimon, 2000).
Por tanto, a una de las partes le importa el bienestar de la otra (Sanzo et al,,
2003) y no tiene intencion de llevar a cabo comportamientos oportunistas
(Larzelere y Huston, 1980).

Mientras la credibilidad se corresponde con la confianza en la capacidad
y la competencia de la empresa, la benevolencia atafie a la confianza en sus
valores, objetivos e intenciones, lo que significa que se reconoce una similitud
cultural entre las partes (una coincidencia de valores, prioridades y normas
de comportamiento) y que se percibe en la empresa una imagen de seriedad,
integridad, honestidad, sinceridad, y de una disposicion a no iniciar actos que
pudieran danar la relacién (San Martin, Gutiérrez y Camarero, 2000 y 2004).

Asi, la benevolencia, al centrarse en los propositos del socio, es una di-
mension que incluye las cualidades, intenciones y caracteristicas atribuidas a
él, mas que su comportamiento particular; mientras que la honestidad abarca
la consistencia, la estabilidad y el control sobre el patrén de comportamiento
exhibido (Ganesan, 1994).

Ganesan y Hess (1997) sugieren que, en las fases iniciales de la relacién,
el fundamento de la confianza sélo puede residir en la honestidad, y que sera
después, con el progreso de la relacion, cuando pueda desarrollarse la benevolen-
cia.En la misma linea, Sako y Helper (1998) y San Martin, Gutiérrez y Camarero
(2004) sostienen que la confianza en la competencia profesional suele conducir
a la confianza en la buena voluntad. De tal forma, la confianza del consumidor
en la competencia técnica y profesional de la empresa para ofrecer adecua-
damente el servicio requerido tiende a propiciar en el consumidor la aparicion
de un sentimiento de afecto hacia ésta y a dar por sentadas su honestidad e
integridad, tanto en sus motivaciones y valores como en sus buenas intenciones
comerciales (San Martin, Gutiérrez y Camarero, 2004).

Por tanto, es probable que el consumidor que confia en una empresa por su
capacidad demostrada, por la experiencia y profesionalidad de sus vendedores
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o por la calidad de sus productos y servicios (confianza en la capacidad) ter-
mine creyendo que la empresa cumplira con seriedad las promesas que hace,
ofrecera un buen trato al cliente, sera honesta y se esforzara en mejorar la
relacién (confianza en las intenciones y valores) (San Martin, Gutiérrez y Ca-
marero, 2005).

Asimismo, la confianza del consumidor, tanto en la capacidad o competencia
de la empresa como en sus buenas intenciones y valores, es capaz de reducir
la sensacién de inseguridad previa a la compra o el miedo a la incertidumbre
y al oportunismo precontractual (Ganesan y Hess, 1997).

Junto a la honestidad y a la benevolencia, la literatura respectiva ha per-
mitido identificar; aunque con una menor frecuencia de aparicion, otras dos
dimensiones asociadas a la idea de confianza: la competencia y la integridad.
La primera hace referencia al nivel de capacitacion que debe poseer una de
las partes para poder encargarse de las tareas encomendadas (Vazquez, Diaz
y del Rio, 2000). Se trata de poseer la capacidad y los recursos suficientes para
que las promesas e intenciones puedan ser materializadas (Flavian y Guinaliu,
2006). Segtin Singh y Sirdeshmukh (2000); la nocion de competencia incluye
satisfacer el desempeno del servicio prometido de forma fiable y honesta.

Respecto a la integridad, ésta alude a las percepciones que una de las partes
tiene acerca de la adhesion de la otra parte a un conjunto de reglas, principios
y valores morales que permiten un intercambio aceptable (Bhattacherjee,
2002; Roy, Dewit y Aubert, 2001; McKnight, Choudhury y Kacmar, 2000). Esta
dimension es la que menos aparece, al considerarse implicita en otras como
la honestidad (Flavian y Guinaliu, 2006).

A pesar de reconocer la presencia de distintos atributos en el concepto,
algunos autores operan con una medida unidimensional de la confianza, con
objeto de otorgarle una mayor generalidad y obtener modelos mas simples
(Doney y Cannon, 1997; Garbarino y Johnson, 1999; Hewett y Bearden, 2001;
Morgan y Hunt, 1994; Nicholson, Compeau y Sethi, 2001). Para ello, miden
por separado cada una de las creencias que delimitan el concepto, obtienen la
media de cada una Yy, posteriormente, las integran (Doney y Cannon, 1997;
Morgan y Hunt, 1994).

Antecedentes de la confianza

La formalidad —de un vendedor— es propuesta por Moorman, Deshpandé y
Zaltman (1993) como un antecedente de la confianza. Estos autores establecen



una relacion directa y positiva entre ambas variables, ya que la confianza au-
menta cuando las acciones del vendedor son previsibles y consistentes. A lo
anterior se agregan:

La responsabilidad.Si el consumidor percibe que el vendedor es respon-
sable, elimina su temor a un comportamiento oportunista y eso lo lleva
a depositar su confianza en él (Smith y Barclay, 1997).

La confiabilidad. Debe estar presente en ambas partes de la relacion de
intercambio si se pretende conseguir relaciones continuas y estables
(Anderson yWeitz, 1989).Supone que el proveedor impone las medidas
oportunas con el fin de que los datos proporcionados por el individuo
permanezcan ocultos a terceras personas (Doney y Cannon, 1997;
Moorman, Deshpandé y Zaltman, 1993).

La afinidad. Si el comprador considera al vendedor amigable, amable y
agradable, confia mas en él, ya que lo considera afin y siente simpatia por
¢l (Doney y Cannon, 1997).

La credibilidad. Implica creer en el mensaje emitido por la otra parte del
intercambio. Seglin Ganesan (1994), se ve influida por la reputacién y la
percepcion del comprador de las inversiones especificas que el vende-
dor realiza en la transaccion, lo que incrementa la confianza global en el
mismo.

Los conocimientos técnicos. El conocimiento y la competencia técnica
del vendedor son factores clave que afectan la confianza (Bendapudi y
Berry, 1997; Moorman, Deshpandé y Zaltman, 1993).

La accesibilidad. La amabilidad del vendedor incrementa las posibilidades
de que éste sea juzgado confiable. El consumidor se siente mas seguro
si percibe al vendedor agradable en el trato (Doney y Cannon, 1997) y
con actitud positiva hacia él (Moorman, Deshpandé y Zaltman, 1993).

La autoridad en el establecimiento. El consumidor se fiara mas del vende-
dor si considera que éste puede proporcionarle lo que dice o promete
porque tiene autoridad para hacerlo,lo que repercute positivamente en
la confianza (Doney y Cannon, 1997; Moorman, Deshpandé y Zaltman,
1993).

El trato personalizado. Dirigirse de forma particular y personalizada a
cada consumidor influye sobre la confianza de los clientes (Céspedes y
Smith, 1993; Doney y Cannon, 1997).
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La configuracién de la relacién comprador-vendedor es otro camino que lleva
a la construccion de vinculos duraderos, siendo la creacion de confianza uno
de sus primeros objetivos (Sanchez, Iniesta y Saez, 1999). En este sentido, los
factores que afectan la confianza en dicha relacion son:

Antigiiedad y frecuencia de contactos. El tiempo del trato presenta una
relacién positiva en la confianza al aumentar la habilidad del comprador
para predecir comportamientos futuros del vendedor (Anderson yWeitz,
1989; Doney y Cannon, 1997). Del mismo modo, la mayor frecuencia de
contactos (y en su caso de compra) lleva a una mayor confianza, siem-
pre que ellos (los comportamientos de compra) resulten satisfactorios
(Bendapudi y Berry, 1997; Crosby, Evans y Cowles, 1990; Selnes, 1998).

Satisfaccion de los consumidores en intercambios previos. El grado de
satisfaccion general, resultado de la habilidad del vendedor de cumplir
los deseos, expectativas y necesidades de los consumidores, ha sido iden-
tificado como un importante antecedente de la actitud del consumidor
y de la confianza (Ravald y Gronroos, 1996; Selnes, 1998). Como apunta
Ganesan (1994), |a satisfaccion aumenta la percepcion de credibilidad y
benevolencia de la otra parte (confianza).

Valores compartidos. Compartir valores e intereses facilita la consecu-
cion de objetivos comunes, reduce las barreras interpersonales y, en
consecuencia,genera una mayor confianza (Coulter y Coulter,2002; Doney
y Cannon, 1997; Morgan y Hunt, 1994).

Cooperacion. Refleja el deseo de trabajar en equipo, el deseo del ven-
dedor de cooperar con el comprador; facilitindole informacién y consejo
sobre lo que puede ser de su interés (Anderson y Narus, 1990).

Comunicacion. Puede ser definida como la distribucion formal e infor-
mal de informacion significativa y actualizada (Anderson y Narus, 1990),
siendo un componente clave en el desarrollo de una relacion (Bendapudi
y Berry, 1997; Duncan y Moriarty, 1998). Entre sus efectos sobresale
la generacidn de sentimientos de confianza (Sanzo et al., 2003; Selnes,
1998) al facilitar la resolucion de conflictos (Morgan y Hunt, 1994) y ajus-
tar percepciones y expectativas (Geyskens, Steenkamp y Kumar, 1998).
Berry (1995) establece que una comunicacion regular, abierta y bilateral
conduce a los objetivos de la empresa hacia la consecucién del bienestar
de los clientes, y produce confianza.



Por dltimo, y respecto a la confianza en el establecimiento, cabe destacar los
siguientes elementos:

La notoriedad del nombre comercial del establecimiento. Puede influir
positivamente sobre la confianza, ya que contribuye a fortalecer la imagen
del establecimiento y a crear seguridad en la mente del consumidor
(Sanchez, Iniesta y Saez, 1999).

El nivel de servicios. La prestacion adecuada de los servicios ofrecidos
puede simbolizar el compromiso de la empresa de desempenar su papel
de forma conveniente con los clientes, facilitando la diferenciaciéon com-
petitiva e incrementando la confianza del consumidor (Berry, 1995).
Hablamos de una oferta holistica de servicios que incluye todo lo re-
lacionado con la entrega, instalacion, actualizacion, reparacion, manteni-
miento o cémo usar mejor y de modo mas seguro el producto fisico.A
lo anterior se anade el servicio posventa, entendido como la capacidad
para la resolucién de quejas y posibles conflictos (San Martin, 2003;
Vazquez, Diaz y del Rio, 2000).

La calidad de los productos y del servicio.Son indicadores de la compe-
tencia del proveedor para realizar sus actividades. Los productos de alta
calidad poseen como primera caracteristica percibida por el comprador
que son dignos de confianza. Los servicios de calidad crean confianza e
incrementan la lealtad del cliente, favoreciendo la construccion de re-
laciones solidas (Bitner, 1995). Si la calidad prometida no se cumple, la
empresa pone en riesgo sus ingresos futuros y pierde la confianza de
sus clientes (San Martin, 2006).

A estos elementos se unen la garantia (de reembolso del precio del produc-

to o de cambio fisico en caso de insatisfaccion y la garantia de funcionamiento
durante un periodo de tiempo) (Emons, 1988), la reputacion del establecimiento
(Fombrun y van Riel, 1997; Milgrom y Roberts, 1993) y la publicidad (Bagwell
y Ramey, 1988).

Confianza y e-commerce

En los estudios de Swaminathan, Lepkowska-VWhite y Rao (1999) y Jarvenpaa et
al.(1999), se exponen los factores que influyen en las transacciones electronicas.
En ambos puede observarse que la confianza en el vendedor se perfila como un
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factor primordial en la decision de compra interactiva. Estudios de campo
posteriores (Culnan y Armstrong, 1999; Red.es, 2007) también han puesto de
manifiesto la desconfianza y las dudas que sienten los consumidores frente a
los establecimientos virtuales.

Podemos definir la confianza en los entornos virtuales como “la expectativa
de una de las partes acerca de los motivos y comportamientos de la otra
parte” (Jarvenpaa, Tractinsky y Vitale, 2000). Asi, la confianza se convierte en
un mecanismo de control en las relaciones que estan caracterizadas por la
incertidumbre, la vulnerabilidad y la dependencia.

En este contexto, el comprador es la parte mas vulnerable, mientras que
el vendedor/fabricante es en quien se deposita la confianza y quien tiene la
oportunidad de tomar ventaja sobre la vulnerabilidad de la otra parte. La con-
fianza solamente existira si el consumidor piensa que el vendedor tiene la capa-
cidad y la habilidad de entregarle los bienes y servicios con la calidad que espera
(Jarvenpaa et al., 1999).

De este modo, la confianza es determinada por la capacidad del vendedor
para ser de confianza y la propension del comprador a confiar en él (rasgo que
poseen los compradores y que varia entre ellos). Este tltimo factor es muy
importante en Internet cuando el comprador no dispone de mucha informa-
cion acerca del vendedor.

Dimensiones de la confianza
en los entornos virtuales

La propension de un comprador a confiar en el vendedor no es constante,
cambia a lo largo del tiempo; por ello, el vendedor on-line puede modificar su
imagen por medio de tres factores: la integridad u honestidad, la benevolencia
y la habilidad, destreza o competencias percibidas (Mayer, Davis y Schoorman,
1995; Roy, Dewit y Aubert, 200 | ; Sirdeshmukh, Singh y Sabol,2002). No se trata
solo de realizar promesas (honestidad) y tener buenas intenciones (benevo-
lencia), sino también de disponer de la capacidad suficiente (recursos técnicos,
financieros y humanos) para que dichas promesas e intenciones puedan llevarse
a la practica (Flavian y Guinaliu,2006). En este sentido, la competencia percibida
es especialmente importante (Suh y Han, 2003; Bhattacherjee, 2002; Pavlou,
2003), ya que cumplir con los plazos de entrega, ofrecer al cliente productos



y servicios de calidad, y velar por la privacidad de la informacion o por la
seguridad de los datos bancarios son aspectos que contribuyen al éxito de los
intercambios comerciales en Internet. Hoy en dia, muchas empresas basan gran
parte de su confiabilidad en las competencias que sus clientes advierten, sobre
todo en entornos percibidos como de alto riesgo, en este caso la Internet.

Determinantes de la confianza
en los entornos virtuales

Los estudios realizados sobre la confianza la han identificado como un factor
critico en la estimulacion de las compras por Internet (Quelch y Klein, 1996).
La confianza ha sido utilizada como una variable mediadora en: el marketing
relacional (Morgan y Hunt, 1994); entre reputacion, deseo o intencion de
compra (Jarvenpaa, Tractinsky y Vitale, 2000); y entre reputacion, privacidad y
seguridad en las intenciones de compra on-line (Wetsch, 1999).

Como ya se ha comentado, la mayoria de los consumidores no se fia lo
suficiente en los vendedores a través de la web como para entablar relaciones
de intercambio con ellos. Esta falta de confianza aumenta por la carencia de
control, percibida por los consumidores, sobre el acceso que terceros tienen
a su informacion personal durante el proceso de navegacion (Hoffman, Novak
y Peralta, 1999; Hoffman, Novak y Schlosser, 2000), ya que los clientes on-line
dejan electronicamente un mayor rastro al detallar sus comportamientos y
preferencias. Ademas, sus habitos de compra son faciles de perfilar y pueden
ser rapidamente compartidos con extrafnos.

Junto con los citados problemas de privacidad, la sensacion de inseguridad
generada en los consumidores en las transacciones on-line constituye otro
freno al desarrollo del comercio electrénico y un motivo mas de desconfianza
en el vendedor, en especial por la creencia de que los datos financieros
intercambiados pueden ser interceptados (Jones et al., 2000).

La ausencia de barreras de entrada y salida en los mercados virtuales y
de inversiones en infraestructuras fisicas incrementa este sentimiento de des-
confianza (Doney y Cannon, 1997). De esta forma, la reputacién de la empresa
—entendida como la creencia de los consumidores de que es honrada y se
preocupa por sus necesidades (Chiles y McMackin, 1996)— y su tamafo, son
variables significativas para generar confianza (Anderson yWeitz, | 989; Ganesan,
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1994). No obstante, construir una buena reputacién es un proceso lento que
requiere una gran inversion en recursos y en atencion a las relaciones con los
consumidores.

Otro elemento que influye en la creacion de confianza son las experiencias
que el consumidor ha ido acumulando con el vendedor, lo cual se denomina
“familiaridad” (Alba y Hutchinson, 1987; Gefen,2000). En los entornos virtuales
podria distinguirse entre la familiaridad con la categoria de productos que ofre-
ce la pagina web, la familiaridad con Internet y la familiaridad con la compra
virtual, pero los tres factores repercuten de forma positiva en las compras elec-
trénicas futuras.

También las variables relacionadas con las caracteristicas del individuo in-
fluyen en la formacién de la confianza. Son varios los autores que han conside-
rado a ésta un elemento vinculado con el deseo generalizado de la persona de
confiar en los demas. Esta propension a confiar no sélo depende de la persona-
lidad del individuo, sino también del contexto social en el cual se ha desarrollado.
Asi,de acuerdo con Hofstede (1980), las personas con diferentes experiencias,
personalidades y rasgos culturales varian en su propensién a confiar. Por lo
tanto, aquellos compradores que por su personalidad, experiencias, contextos
culturales, entre otros elementos, tienen mayor predisposicién a confiar,
depositan una mayor confianza en Internet y en el distribuidor que emplea
este canal (Mayer, Davis y Schoorman, 1995).

Con frecuencia, la satisfaccion ha sido asociada a la confianza existente en
una relacion. Crosby y Stephen (1987) observaron como la satisfaccion incremen-
taba la probabilidad de que el cliente renovara su confianza en el empresario. Del
mismo modo, Rust, Zeilthman y Lemon (2000) encontraron una relacion positiva
entre ambas variables. Segiin Selnes (1998), las expectativas del consumidor, que
definiran su grado de satisfaccién al ser comparadas con los resultados obtenidos
(teoria de la no conformidad con las expectativas), pueden hacer referencia,
entre otras cuestiones, al cumplimiento de estandares de negocio por parte del
empresario (por ejemplo honestidad, benevolencia y competencia). Entonces,
cuando dichas expectativas se cumplen, el consumidor se siente satisfecho,
mejorando su nivel de confianza (Bauer, Grether y Leach, 2002).

Finalmente, cabe senalar que la facilidad de uso del sistema aumenta la
confianza del consumidor; pues favorece que el aprendizaje sea mas completo, lo
cual se traduce en una mayor capacidad del individuo para efectuar inferencias
acerca de como va a reaccionar el sistema en el futuro (Egger;2001). Un mayor



grado de usabilidad supone una mejor comprension de los contenidos y tareas
a realizar para efectuar una compra y permite al consumidor saber en todo
momento donde se encuentra y qué es lo que puede hacer (Davis, Bagozzi y
Warshaw, 1989).

Todo ello reduce la posibilidad de cometer algun error al efectuar un pe-
dido o un pago (Nielsen, 1994) y conduce a que el individuo se sienta capaz y
seguro respecto a sus decisiones y comportamientos en el mercado (Bearden,
Hardesty y Rose, 2001),lo que se expresa en una mayor confianza en si mismo
que puede trasladarse a una mayor confianza hacia el sitio web que se esta
utilizando (Kantowitz, Hankowski y Kantowitz, 1997).

Conclusiones

Esta investigacion ha proporcionado una exhaustiva revision de la literatura util
para identificar las contribuciones esenciales sobre el concepto de confianza,
sus dimensiones y antecedentes. Ademas, y dada la creciente importancia de
Internet como canal de venta, asi como los elevados niveles de incertidumbre
vinculados a la compra interactiva, incluye un epigrafe especifico sobre los es-
tudios realizados en cuanto a la confianza en los entornos virtuales.

Este trabajo nos permite concluir que el término confianza es dificil de
definir, por las diversas perspectivas desde las cuales puede ser revisado (psi-
cologia, filosofia, sociologia, estructura econémica, organizacion y direccion
de empresas, marketing, etc.) y el elevado grado de abstraccion que presenta,
siendo en ocasiones equiparado a conceptos como credibilidad o seguridad
(Wang y Emurian, 2005).Asimismo, incorpora multiples facetas: desde aspectos
cognitivos hasta emocionales o de comportamiento.

Existe un acuerdo generalizado en cuanto a considerar a la confianza un
constructo de caracter multidimensional. En la mayoria de los estudios sobre
el tema (véanse, por ejemplo, de Wulf y Odekerken-Schroder, 2003; Flavian y
Guinaliu,2006;Roberts,Varkiy Brodie,2003) aparecen de manera reiterada tres
aspectos basicos de la confianza: la honestidad (creencia en que la otra parte
cumplira sus promesas y sus obligaciones), la benevolencia (conviccion en que la
otra parte esta interesada en conseguir beneficios conjuntos) y la competencia
(nivel de capacitacion de una de las partes para poder encargarse de las tareas
encomendadas). Ademas, puede apreciarse un significativo nimero de traba-
jos que tratan los factores precursores de la confianza existente en una relacion.
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los elementos calificados como mas relevantes: variables sociodemogrificas,
comunicacién, cultura, objetivos, reputacién, cooperacion, satisfaccion con los
resultados previos, dependencia, entorno, oportunismo, etcétera.

La confianza se presenta también como un mecanismo capaz de reducir
la complejidad de la toma de decisiones del consumidor en situaciones de
elevada incertidumbre, como es el caso de las compras on-line. Por tanto, los
sentimientos de confianza desempenan un papel cardinal en la estimulacién de
las compras del consumidor a través de Internet, siendo un factor critico para
consolidar las transacciones electronicas (Flavian y Guinaliu, 2006; Jarvenpaa
et al., 1999; Lassala, Ruiz y Sanz, 2007). Debido al caracter interactivo de las
transacciones en Internet, la confianza se convierte en un componente esencial,
ya que si puede ser comprendida y dirigida permite que muchos compradoresy
vendedores participen de manera exitosa en el comercio electronico. En este
escenario, la confianza, es de nuevo un constructo multidimensional, siendo
posible distinguir asimismo entre varias clases de antecedentes: los vinculados
al vendedor, los de la relacion comprador-vendedor y aquellos relativos al
riesgo percibido.

La confianza se presenta asi como una variable clave para garantizar el éxito
de las relaciones entre empresa y consumidor, mantener relaciones satisfacto-
rias y comprender el comportamiento del consumidor a largo plazo. De este
modo, la confianza en la empresa hace que el consumidor deje de tener dudas
sobre el acierto o el fracaso en la eleccién de la otra parte del intercambio y
pierda, en consecuencia, el miedo a comprometerse en una relacion.

Como limitaciones del trabajo, cabe apuntar que el tema sélo ha sido
abordado desde un enfoque teérico, por lo que proponemos desarrollar una
futura investigacion empirica que permita analizar la dimensionalidad de la
confianza y conocer cudles son sus principales determinantes.Asimismo, el tra-
bajo no examina las consecuencias de la confianza en el comportamiento del
consumidor. Por ello, otra linea de investigacion podria consistir en estudiar las
repercusiones de la confianza en distintas variables de la personalidad del con-
sumidor como la actitud, el compromiso hacia la web o la lealtad.
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