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El acelerado desarrollo de los medios sociales y la Web 2.0 ha generado un gran 
potencial para llevar el comercio electrónico hacia un entorno más social y centrado en 
el cliente, creando una nueva corriente llamada Comercio Social (S-Commerce) que 
fomenta la interacción social de los consumidores a través de los medios sociales (Hajli, 
2013), y plantea objetivos orientados más a la creación de redes, la colaboración y el 
intercambio de información.  

Es así como el comercio social se entiende como un tipo de comercio electrónico (Kim 
& Park, 2013) que está más orientado a objetivos sociales y que permite a los 
consumidores generar contenido; por lo tanto, es un cambio de paradigma en la manera 
de hacer negocios y abre un nuevo campo para la investigación de los sistemas de 
información. Estos avances suponen una visión postmoderna de los consumidores 
(Füller, Mühlbacher, Matzler, & Jawecki, 2009), que permiten la comunicación entre 
ellos, clasificar productos, revisar opiniones, participar en foros, compartir experiencias 
y recomendar productos y servicios.   

Con la Web 2.0, las percepciones, preferencias y decisiones de los clientes ya no se 
basan únicamente en la información presentada de productos y servicios en los sitios 
web de comercio electrónico, ahora están altamente influenciados por el contenido 
generado por otras personas en las plataformas sociales (Constantinides, Romero, & 
Boria, 2008). Debido al aumento en la popularidad y el uso de los sitios de redes 
sociales, se han generado conexiones entre los usuarios de Internet que han convertido 
este canal en una importante fuente de información.  

Adicionalmente, la fuerte penetración de Internet móvil y fija, el incremento en el uso 
de los medios de comunicación social, la expansiva adopción de métodos de pago en 
línea y un mercado maduro de comercio electrónico en todo el mundo, son factores que 
sustentan el lucrativo potencial del emergente panorama del comercio social. 

Este trabajo presenta el avance de una investigación sobre el uso del comercio social en 
Colombia, y su influencia en la intención de compra en línea de un servicio turístico, 
analizando, a partir de un modelo estructural, las relaciones con la confianza, la 
presencia social, la familiaridad y el soporte social.  Este estudio proporcionará un 
fundamento teórico para futuras investigaciones empíricas y los hallazgos ofrecerán 
importantes implicaciones para la teoría y la práctica del marketing turístico.  

MARCO CONCEPTUAL 

Comercio social 

El surgimiento de los sitios de redes sociales (SNS) ha llevado a un nuevo comercio 
electrónico conocido como comercio social (Hajli, 2014; Hajli, Lin, Featherman, & 
Wang, 2014). La evolución del comercio electrónico hacia el comercio social ha 
cambiado el papel del cliente. La aparición del comercio social refleja el poder de 
negociación colectiva de los usuarios finales, ya que Internet ha movido el poder de 
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negociación de los vendedores a los clientes (Hajli & Sims, 2015; Huang & Benyoucef, 
2013; D. Kim, 2012). 

Algunos estudios plantean los elementos diferenciadores entre el comercio electrónico y 
el comercio social. Huang and Benyoucef (2013) y Sigala (2017), en sus estudios, 
afirman que las diferencias están mediadas por la interacción social, los objetivos 
empresariales y la conexión con el cliente. Por su parte, Busalim (2016) señala que 
existen cuatro características principales que otorgan al comercio social su singularidad 
y la distinguen del comercio electrónico tradicional: interactividad, colaboración, 
comunidad y aspecto social. 

El origen del concepto de comercio social se remonta a finales de los años noventa 
(Curty & Zhang, 2011), cuando las plataformas pineras Amazon y eBay, le permiten al 
cliente evaluar el desempeño del vendedor y escribir comentarios sobre los productos. 
Desde entonces la definición del comercio social se perfila como una tendencia 
importante en los mercados en línea donde las empresas aprovechan la Web 2.0, o los 
medios sociales, como herramientas de marketing directo para apoyar los procesos de 
toma de decisiones y compra de los clientes. 

Es así como el comercio social se refiere a la realización de actividades de comercio 
electrónico que utilizan plataformas de medios sociales para ayudar a fomentar las 
compras (Smith, Zhao, & Alexander, 2013) y le permite a los clientes la participación 
activa en la comercialización y venta de productos en los mercados en línea (Huang y 
Benyoucef, 2015).  Desde una definición ampliada, el concepto hace referencia a un 
enfoque más social, creativo y colaborativo utilizado en los mercados en línea (Parise & 
Guinan, 2008), que brinda experiencias de compras mediadas por la tecnología donde 
las interacciones de los consumidores en línea constituyen el principal mecanismo para 
llevar a cabo actividades de comercio social (Huang & Benyoucef, 2013). En este 
proceso de compra, el uso de medios basados en Internet permite a los usuarios 
participar en la venta, compra, comparación e intercambio de información sobre 
productos y servicios en el mercado en línea y en las comunidades (Zhou, Zhang, & 
Zimmermann, 2013). 

Intención de compra 

Las características específicas de comercio social, generan información valiosa que 
influye fuertemente en las decisiones de compra y comportamiento de los clientes 
(Hajli, 2015a). La intención de comprar es una construcción del Modelo de Aceptación 
Tecnológica (TAM), una de las teorías más exitosas en predecir la intención de un 
individuo de usar un sistema (Pavlou, 2003).  

La intención de compra se define como la intención de un cliente de participar en la 
compra en línea en sitios de redes sociales (Hajli, 2015b). En el comercio social, los 
clientes pueden intercambiar información sobre productos y servicios, obtener asesoría 
de personas de confianza y colaborar en línea, (Leitner & Grechenig, 2009)  para que 
puedan tomar decisiones de compra más informadas y precisas (Dennison et al., 2009). 

De hecho, una de las razones principales por las que las revisiones de clientes tienen tal 
influencia en las ventas está relacionada con el valor de la información y la experiencia 
que un cliente tiene con un producto o servicio (Chris, Anindaya, & Batia, 2008). 

 

Palabras clave: Comercio Social, soporte social, familiaridad, Confianza, presencia 
social, intención de compra. 
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