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Resumen

La economia colaborativa ha transformado la forma en que las personas acceden a
bienes y servicios mediante plataformas digitales, donde la confianza se vuelve un factor clave
para su funcionamiento. Este estudio analiza cdmo la confianza en el proveedor, la plataforma
y el producto influye en la intencion de participar en plataformas colaborativas en Cali, a partir
de encuestas aplicadas a usuarios y conductores de Uber. Los resultados muestran que, desde
la perspectiva del usuario, la confianza en el producto y en la plataforma son las dimensiones
mas influyentes. En el caso de los conductores, la confianza en la plataforma es el factor
determinante para seguir ofreciendo el servicio. Estas conclusiones evidencian la necesidad de
fortalecer mecanismos de reputacion, soporte y seguridad para fomentar la participacion en la
economia colaborativa, considerando ademas el contexto socioeconémico como un elemento
critico para su adopcion

Palabras Claves

Economia colaborativa, confianza, plataformas digitales, participacion, sostenibilidad.

Abstract

The collaborative economy has redefined how people access and share goods and
services through digital platforms. This study analyzes the role of trust in the success of these
platforms in Cali, evaluating factors such as trust in the provider, the platform, and the product.
It also examines the challenges and opportunities presented by the Cali socio-economic and
cultural context, including regulatory and technological aspects, for the sustainable development
of the collaborative economy in Colombia. The findings show that trust in the product and the
platform are the most influential factors in users' intention to participate, while drivers value

trust in the platform above all.
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1. Introduccion

La economia colaborativa ha redefinido el concepto tradicional de propiedad y acceso a
bienes, permitiendo a las personas compartir y aprovechar los recursos infrautilizados a través
de plataformas digitales (Hamari, Sjoklint & Ukkonen, 2016). Este modelo, impulsado
principalmente por la tecnologia y las redes globales, ha facilitado nuevas formas de consumo
colaborativo. "El surgimiento de estas plataformas ha creado nuevos ecosistemas donde la
confianza es el principal activo, y los intercambios son mediadores por la reputacion y la
credibilidad digital” (Botsman, 2017).

El desarrollo de la economia compartida ha sido impulsado por una combinacion de
factores tecnoldgicos, econdmicos y sociales. La proliferacion de plataformas digitales, como
Uber, Airbnb, DiDi, etc... ha facilitado la conexion entre oferentes y demandantes de servicios,
eliminando la necesidad de propiedad directa para acceder a bienes y servicios. La digitalizacién
y la conectividad global han acelerado este proceso, proporcionando la infraestructura necesaria
para el rapido crecimiento de este proceso (Sundararajan, 2016; Schor, 2016). Estas plataformas
han transformado sectores como el transporte, el alojamiento y los servicios profesionales,
democratizando el acceso a productos y servicios a través de nuevas formas de intermediacién
(Eckhardt y Bardhi, 2015).

Uno de los aspectos clave para la viabilidad y sostenibilidad de la economia compartida
es la confianza (Hawlitschek, Teubner & Gimpel, 2018). Segln estudios recientes, la confianza
entre usuarios y proveedores es uno de los pilares fundamentales que garantiza el buen
funcionamiento de las transacciones en estos ecosistemas (Botsman, 2017). Dado que muchos
de estos intercambios involucran a personas desconocidas entre si, las plataformas actian como
intermediarios confiables, ofreciendo mecanismos de evaluacion, revisiones y sistemas de
reputacion para asegurar que las interacciones sean seguras y satisfactorias (Wang y Jeong,
2018). Esto no solo ha permitido el crecimiento exponencial de las plataformas de economia
compartida, sino que ha generado nuevas dindmicas en torno a la legitimidad y credibilidad de
estas transacciones (Zloteanu et al., 2018).

Planteamiento del Problema: En los mercados de la economia colaborativa, los
consumidores deben confiar en que los proveedores poseen las habilidades, la integridad, y la
benevolencia necesaria para cumplir con la transaccion (Pavlou & Fygenson, 2006). Del mismo
modo, la confianza en la plataforma es fundamental, ya que esta actia como mediador entre las
partes, facilitando la conexion, manejo de datos y seguridad de las transacciones (Gefen, 2002;
Pavlou & Gefen, 2004). También es esencial que los consumidores confien en que el producto
cumplird con sus expectativas funcionales (Comer et al., 1999). La falta de confianza en



cualquiera de estas dimensiones puede inhibir la intencion de consumir o proveer bienes y
servicios en plataformas de economia colaborativa (Schor, 2016; Sundararajan, 2016).

Justificacion/ contribucién: EI crecimiento de la economia colaborativa en Cali,
evidenciado en el aumento del uso de plataformas como Uber y Airbnb en la ciudad (Chasin et
al., 2018), ofrece nuevas oportunidades para el acceso a bienes y servicios mediante
plataformas digitales. Sin embargo, este modelo enfrenta tanto beneficios potenciales como
desafios unicos debido al contexto socioecondémico y cultural del pais. La confianza juega un
papel crucial en este escenario, ya que facilita la interaccidn entre usuarios y proveedores en
un entorno digital donde el contacto fisico y la verificacion directa de los bienes o servicios
son limitados (Tussyadiah & Park, 2018).

Importancia de la Confianza en la Economia Colaborativa: En mercados de
economia colaborativa, la confianza en los proveedores y en las plataformas es esencial para
reducir la incertidumbre, ya que permite que los usuarios se sientan seguros al interactuar con
desconocidos en entornos digitales (Luhmann, 2000). La falta de confianza en estos elementos
puede disuadir a los usuarios de participar, limitando el potencial de crecimiento de estas
plataformas. Los usuarios necesitan confiar en que los proveedores cumpliran sus promesas y
que las plataformas salvaguardaran sus datos personales y garantizaran transacciones seguras
(Zloteanu et al., 2018).

Impacto del Contexto: En paises en desarrollo, las disparidades socioeconémicas y
las barreras tecnoldgicas representan desafios adicionales para la adopcién de la economia
colaborativa. Los usuarios en regiones con menor acceso a internet y menor educacion
tecnoldgica pueden sentirse mas inseguros al usar plataformas digitales. Ademas, en un
contexto donde la confianza en las instituciones publicas es baja, los consumidores pueden ser
mas cautelosos al interactuar en plataformas de economia colaborativa, en comparacion con
paises donde la confianza en el sistema es mayor (Zloteanu et al., 2018).

Contribucién al Conocimiento y Practica: Este estudio no solo busca entender como
se construye y mantiene la confianza en las plataformas colaborativa, sino también identificar
factores especificos que puedan ayudar a mejorar la experiencia de los usuarios. Al
comprender mejor las dinamicas de confianza en el contexto de este estudio, este trabajo
puede ofrecer recomendaciones para fortalecer la economia colaborativa, promoviendo
politicas que mitiguen la percepcion de riesgo y fomenten la participacion de un mayor
numero de usuarios.



Implicaciones para el Desarrollo Sostenible: La economia colaborativa también esta
alineada con los objetivos de sostenibilidad, ya que promueve la reutilizacién y optimizacién
de recursos. Un aumento en la adopcién de plataformas colaborativas puede llevar a una
reduccion en el consumo y un uso mas eficiente de los bienes, lo que beneficia tanto a los
consumidores como al medio ambiente (Martin, 2016). Por lo tanto, fomentar la confianza en
estas plataformas no solo tiene ventajas econdémicas, sino que también contribuye a la
sostenibilidad (Hamari, Sjoklint & Ukkonen, 2016).

Pregunta de investigacion: ;Como se desarrolla la confianza en el proveedor, la
plataforma y el producto en la intencion de los consumidores y proveedores de participar en
plataformas de la economia colaborativa?

2. Revision de la literatura

La revision de literatura sobre la economia colaborativa y la confianza en plataformas digitales ha
mostrado enfoques diversos en cuanto a teorias, hallazgos y metodologias. A continuacion, se
presenta una comparacion de estudios clave en este campo, resaltando sus similitudes y
diferencias para ofrecer una vision critica del estado actual de la investigacion.

Confianza como Concepto Central: Tanto Luhmann (2000) como Wang y Jeong
(2018) exploran la confianza desde una perspectiva de riesgo. Luhmann define la confianza
como una “disposicion a asumir riesgos” en la que se espera que la otra parte actle de manera
predecible. Wang y Jeong, por otro lado, amplian esta idea en el ambito digital, refiriendose a
la "e-confianza™ como una creencia en la fiabilidad de los proveedores en linea, lo cual influye
en las decisiones de los consumidores en plataformas colaborativas. Mientras ambos estudios
concuerdan en la importancia de la confianza para reducir la incertidumbre, Wang y Jeong
aplican el concepto a un contexto digital, subrayando la necesidad de mecanismos de
confianza adaptados a las plataformas en linea.

Impacto de la Imagen Personal y Sistemas de Reputacién La investigacién de Ert,
Fleischer y Magen (2016) y la de Hawlitschek, Teubner y Gimpel (2018) examinan el rol de
los sistemas de reputacién y la presentacion personal en la percepcion de confiabilidad en
plataformas como Airbnb. Ert et al. (2016) destacan que la inclusién de fotos y otros
elementos visuales impacta significativamente en la confianza percibida, un enfoque que
tiende a concentrarse en la percepcion individual y subjetiva del usuario. En contraste,
Hawlitschek et al. (2018) investigan los sistemas de calificacion y reputacion de manera méas
estructural, analizando como las plataformas integran estos sistemas para reforzar la confianza
de forma maés objetiva y medible. A pesar de sus diferentes enfoques, ambos estudios
concluyen que los sistemas de reputacion y la presentacion de los perfiles son factores criticos
para la creacion de confianza.



Influencia del Contexto Socioecondémico en la Confianza: Los estudios de Chasin et
al. (2018) y Lub et al. (2016) examinan como factores socioeconémicos y culturales afectan la
confianza en plataformas colaborativas en contextos especificos. Chasin et al. (2018) destacan
que en paises con disparidades socioeconomicas, la desconfianza en instituciones y la brecha
digital limitan la adopcion de plataformas colaborativas. Lub et al. (2016) observan una
relacién entre la confianza en instituciones y la disposicion a utilizar plataformas digitales,
pero se centran en una comparacion entre paises desarrollados y en desarrollo. Ambos estudios
concluyen que el contexto cultural y econdémico es un factor determinante, aunque Chasin et
al. (2018) ofrecen una perspectiva mas centrada en las barreras especificas de Cali.

Metodologias para Evaluar la Confianza: En cuanto a las metodologias, la mayoria
de los estudios revisados emplean enfoques cuantitativos, como encuestas y analisis
factoriales, para medir la confianza (Eckhardt y Bardhi, 2015; Hawlitschek et al., 2018). Sin
embargo, Tussyadiah y Park (2018) optan por una metodologia cualitativa, usando entrevistas
para capturar la experiencia subjetiva de los usuarios al confiar en anfitriones de Airbnb. Este
enfoque cualitativo permite comprender como se construye la confianza desde una perspectiva
mas humana y contextual, proporcionando hallazgos relevantes que los métodos cuantitativos
no pueden captar en su totalidad. La diversidad metodoldgica en los estudios revisados resalta
la importancia de combinar métodos para obtener una vision integral de la confianza en
plataformas colaborativas.

Principales Hallazgos y Brechas: La literatura coincide en que la confianza es
fundamental para la adopcién de plataformas colaborativas, pero presenta diferencias en
cuanto a los factores mas determinantes. Mientras estudios como el de Ert et al. (2016)
destacan la importancia de la apariencia y la presentacion personal, otros, como Wang y Jeong
(2018), subrayan la relevancia de las politicas de privacidad y seguridad de la plataforma. A
pesar de los avances, persiste una brecha significativa en el entendimiento de cémo estos
factores interactlian en contextos socioeconémicos desafiantes, especialmente en paises en
desarrollo. Esta investigacion busca abordar esta brecha, ofreciendo un analisis
contextualizado que permita comprender mejor la relacién entre confianza y economia
colaborativa en un pais con caracteristicas especificas.

3. Objetivos
3.1 General

Analizar y evaluar como se desarrolla la confianza en el proveedor, la plataformay el
producto en la intencidn de participacion de consumidores y proveedores en plataformas de
economia colaborativa.

10



3.2 Obijetivos Especificos

o Identificar los factores de desarrollo de confianza, por medio de encuesta aplicada a
consumidores y proveedores en la ciudad de Cali, Colombia.

e Determinar el impacto de la confianza en el servicio sobre la intencién de consumir o
proveer productos o servicios en plataformas de economias colaborativas en Cali.

e Evaluar como la confianza entre los participantes (consumidores y proveedores) influye
en la disposicion a participar en transacciones de economias colaborativas en Cali

4. Marco Tedrico y/o conceptual

Los sistemas de reputacion son una de las herramientas mas efectivas para fomentar la
confianza en la economia colaborativa (Ert, Fleischer & Magen, 2016). Estos sistemas se
basan en las evaluaciones y opiniones de usuarios anteriores, lo que permite a futuros usuarios
tomar decisiones informadas sobre la confiabilidad de un servicio o proveedor. Segun
Hawlitschek et al. (2018), las plataformas que integran estos sistemas suelen generar mayor
confianza entre los usuarios, lo que a su vez incrementa el uso repetido de los servicios.

Zloteanu et al. (2018) sugieren que los usuarios suelen confiar mas en proveedores con
un mayor numero de resefias, sin que estas necesariamente tengan que ser totalmente
positivas. Sin embargo, los usuarios muestran sensibilidad a ligeras variaciones en los puntajes
de reputacion; incluso una diferencia pequefia, como entre tres y cuatro estrellas, puede influir
significativamente en su decision.

4.1 Modelo Conceptual

El modelo conceptual se basa en tres dimensiones claves de confianza dentro de los
mercados C2C: confianza en el proveedor, confianza en la plataforma, y confianza en el
producto (Hawlitschek, Teubner & Weinhardt, 2016). La confianza en estas dimensiones
influye directamente en la intencién del consumidor de realizar una transaccion y, desde la
perspectiva del proveedor, en la disposicion para ofrecer bienes o servicios. EI modelo se
apoya en las teorias de confianza digital y de transacciones en linea, incluyendo la "teoria del
calculo de privacidad", que relaciona la disposicién de los usuarios a compartir informacion
personal con la percepcion de confiabilidad de la plataforma (Krasnova et al., 2012).

4.2 Hipotesis

La figura propone un modelo que plantea una serie de hip6tesis sobre como la confianza podria
influir en la participacion dentro de plataformas de economia colaborativa entre personas. Desde
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la perspectiva del consumidor, se sugiere que la intencion de consumir podria estar relacionada
con la confianza en el proveedor, en la plataforma y en el producto, considerando dimensiones
como la habilidad percibida, la integridad y la benevolencia (McKnight, Carter, Thatcher & Clay,
2011). Por otro lado, desde el punto de vista del proveedor, se hipotetiza que la intencion de
ofrecer bienes o servicios podria depender de la confianza en el consumidor y en la plataforma.
Este modelo permite explorar distintas formas de confianza como posibles factores que motivan o
limitan la interaccion entre usuarios en este tipo de entornos.

Perspectiva del consumidor Perspectiva del proveedor

Confianza en el (consumidor) par

[aBLY] [INTG] [BNVL] [N\\H.

Confianza en el (proveedor) par

HA [aey] [inte]  [env]

H2 Confianza en la plataforma Confianza en la plataforma H

L T
[aBry] |INTG|  |BNwL

Intencién de
proveer

Intencién de

consumo [asry|  [inTG]  [Bnvi]

Confianza en el producto

ABLY: Habilidad;INTG:Integridad;BNVL:Beneveolencia

Figure 1: Investigacion del modelo de confianza en mercados C2C Hawlitschek, F.,
Teubner, T., & Weinhardt, C. (2016).-

4.2.1 Perspectiva del consumidor.

En los mercados C2C, los consumidores tienden a evaluar si el proveedor tiene la
capacidad de cumplir con lo acordado (McKbnight et al., 2011). La confianza en la integridad y
la benevolencia del proveedor es importante, especialmente cuando se trata de bienes y
servicios personales, donde la falta de regulaciones puede aumentar la vulnerabilidad del
consumidor (Pavlou & Fygenson, 2006). En sectores como el de transporte o alojamiento, los
consumidores dependen totalmente de la conducta del proveedor, lo que resalta la importancia
de la confianza para el éxito de la transaccién (Ridings et al., 2002). Si el proveedor demuestra
habilidades adecuadas y cumple con sus promesas, los consumidores estaran mas inclinados a
participar.

H1: La confianza en el proveedor influye positivamente en la intencion del consumidor de
participar en una transaccion de economia colaborativa.
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Las plataformas de economia colaborativa actian como intermediarias-, o que implica
gue deben generar confianza tanto en su capacidad para conectar a las partes como en la
proteccion de la informacién del usuario (Gefen, 2002). Los usuarios evaluaran la integridad
de la plataforma en funcion de su politica de privacidad, las comisiones que cobray la
facilidad con la que resuelve problemas o disputas (Krasnova et al., 2012). Ademas, cuando la
plataforma se percibe como justa y confiable, los consumidores estaran mas dispuestos a
compartir datos sensibles y efectuar transacciones, minimizando la percepcion de riesgo
(Dinev & Hart, 2006).

H2: La confianza en la plataforma influye positivamente en la intencion del consumidor de
participar en una transaccion.

La funcionalidad y calidad del producto juegan un rol clave en las decisiones de los
consumidores en plataformas de economia colaborativa, donde a menudo se presentan
productos virtuales. La confianza en que el producto cumplira su propdsito, como un coche
alquilado o una propiedad, esta relacionada con percepcion sobre la capacidad del proveedor
para garantizar su correcto estado y funcionalidad (Comer et al., 1999; Gefen et al., 2008). La
informacion detallada y la claridad en la presentacion del producto aumentan la confianza del
consumidor en que cumplira con lo esperado, mejorando la intencién de realizar la
transaccion.

H3: La confianza en el producto influye positivamente en la intencion del consumidor de
consumir.

4.2.2 Perspectiva del proveedor

Desde la perspectiva del proveedor, uno de los principales desafios es la confianza en
que el consumidor cuidara adecuadamente el bien ofrecido. Esta preocupacion es
especialmente relevante cuando se trata de compartir recursos valiosos o personales, como una
vivienda o un coche. La confianza en que el consumidor cumplira con los términos acordados
y respetara la propiedad es fundamental para que el proveedor se sienta comodo compartiendo
sus bienes (Weber, 2014; Lu et al., 2010). La posibilidad de dafiar o abusar del recurso
ofrecido sin consecuencias es una barrera importante para que los proveedores participen.

H4: La confianza del proveedor en el consumidor influye positivamente en su disposicion a
ofrecer bienes o servicios.

La plataforma debe garantizar que los proveedores estén protegidos ante riesgos
asociados a la transaccion, como dafios al bien o problemas de pago. Cuando la plataforma
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ofrece mecanismos claros para la resolucion de disputas, seguros que cubren posibles dafios, y
una politica transparente de distribucion de ingresos, la confianza del proveedor aumenta
(Weber, 2014). Ademas, la capacidad de la plataforma para facilitar transacciones seguras y
proveer sistemas de pago confiables refuerza la disposicion del proveedor a ofrecer sus bienes
o servicios (Lu et al., 2010).

H5: La confianza del proveedor en la plataforma influye positivamente en su disposicién a
ofrecer bienes o servicios.

5 Metodologia: Disefio de encuestas.

Para este estudio se elaboraron dos encuestas estructuradas: una dirigida a usuarios y
otra a conductores de Uber en Cali, Colombia. El objetivo fue recolectar percepciones sobre la
confianza en tres dimensiones fundamentales: capacidad, integridad y benevolencia, aplicadas
a tres focos: la plataforma, el otro participante y el servicio ofrecido.

Cada encuesta incluy6 preguntas cerradas organizadas por bloques tematicos,
redactadas con base en conceptos teoricos y adaptadas al contexto local. Ademas de las
secciones sobre confianza, se incorporaron preguntas sobre intencién de participacion, datos
generales y filtros para asegurar la atencion del encuestado, las respuestas estaban en escala
Likert de 7 puntos.

La recoleccion se realizé de forma digital y se difundié principalmente por voz a voz,
apoyada en redes de contacto cercanas como grupos estudiantiles y conocidos vinculados a la
plataforma. La participacion fue voluntaria y andnima.

5.1 Modelo de medicién

El cuestionario fue disefiado con base en afirmaciones cerradas vinculadas a los focos
de andlisis definidos en el marco conceptual del estudio. Cuando fue posible, se adaptaron
instrumentos utilizados en investigaciones previas. En ausencia de escalas apropiadas, se
formularon items especificos ajustados al contexto local. Cada constructo fue representado por
un conjunto breve de afirmaciones, redactadas con claridad y coherencia conceptual.

Las versiones para usuarios y conductores se aplicaron por separado. Al inicio de cada
formulario se incluyé una introduccién que explicaba el propdésito del estudio y el contenido
de las preguntas.
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Se recopilaron 203 respuestas validas, distribuidas entre 102 usuarios y 101
conductores. Las edades de los participantes oscilaron entre los 18 y 36 afios, con una media
de 22.9 afios y una mediana de 23 anos. El 42.6 % de los encuestados se identifico como mujer
y el 57.4 % como hombre.

La consistencia interna de los constructos fue evaluada mediante el coeficiente alfa de
Cronbach, obteniéndose valores superiores a 0.70 en la mayoria de los bloques de medicion, lo
que respalda la fiabilidad del instrumento aplicado.

Consumer Perspective (CP) Cronbach Alpha | Suppliers Perspective (SP) Cronbach Alpha

Capaci.dad del conductor 0,920 Capacidad del pasajero 0808

Iniegrldad.del conductor 0,901 Integridad del conductor 0,849
Benevolencia del conductor 0,925 . .

Capacidad de la plataforma 0,908 ElEﬂeufDlenCIE del pasajero 0,863

Integridad de la plataforma 0,929 Capacidad de la plataforma 0,794

| Benevolencia de la plataforma 0,918 Integridad de la plataforma 0,756

Calidad del servicio 0,851 Benevolencia de la plataforma 0,784

Intencién de uso 0,916 Intencion de uso 0,831

Tabla 1y 2: Cronbach Alpha aplicado a usuarios y proveedores de Uber en Cali. Quintero
& Zea (2025). Elaboracion propia.

5.2 Analisis Factorial Exploratorio (EFA)

El anélisis factorial exploratorio se aplico por separado a las respuestas de usuarios y
conductores, utilizando una rotacion oblicua (Oblimin), que permite correlaciones entre los
factores. Para definir el nimero de factores a retener, se utilizo el test MAP (Minimum
Average Partial) propuesto por Hayton et al. (2004), el cual indico la conveniencia de extraer
cuatro factores en ambos casos.

Se eliminaron aquellos items que no cumplieron con los criterios establecidos: cargas
factoriales principales menores a 0.4, comunalidades por debajo de 0.4, cargas cruzadas
iguales o superiores a 0.4, o falta de coherencia conceptual con el factor correspondiente. Los
resultados detallados —cargas factoriales, comunalidades, alfas de Cronbach, fuentes tedricas,
medias y desviaciones estdndar— se encuentran en el Anexo A (usuarios) y Anexo B
(conductores).

Desde la perspectiva del usuario, se identificaron tres factores relacionados con la
confianza: hacia el conductor, hacia la plataforma y hacia el servicio. A esto se sumo un cuarto
factor correspondiente a la intencidn de uso. La confianza en el conductor integrd
percepciones sobre su habilidad, integridad y benevolencia. En el caso de la plataforma, la
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confianza se asocio principalmente con su benevolencia institucional. La confianza en el
servicio estuvo vinculada a su capacidad técnica.

En cuanto a los conductores, también se detectaron tres factores de confianza, ademas
de uno relacionado con la intencidn de ofrecer el servicio. El primer factor agrupé la confianza
en la plataforma, incluyendo las tres dimensiones clésicas. Los otros dos factores
correspondieron a la confianza en los usuarios, diferenciando entre la percepcion de
benevolencia y la de capacidad.

5.3 Regresion lineal multivariada

Como parte del andlisis para identificar qué dimensiones de la confianza inciden en la
participacion en plataformas de economia colaborativa como Uber, se estimaron modelos de
regresion lineal multivariada, utilizando como variables dependientes la intencién de consumir
y la intencidn de proveer, respectivamente. Las variables independientes fueron definidas a
partir del modelo 3P, incorporando tres dimensiones clave: confianza en la plataforma,
confianza en el par y confianza en el producto. Esta estrategia analitica permite examinar de
manera diferenciada como opera la confianza en funcion del rol que desempefia el individuo
dentro del ecosistema colaborativo, ya sea como usuario 0 como proveedor de servicios.

Variable dependiente: Intencidn a consumir

Variable dependiente: Intencion a proveer

Coef.sig. S.E

Coef.sig. S.E.

Plataforma (ABLY, INTG, BNVL) 0.2429* 0,1102 Plataforma [ABLY, INTG, BNVL) 0.6948* 00,1238
Par (ABLY) 0.3443* 00,1212 Par (ABLY) 0.1302 0,0846
Producto (ABLY, INTG, BMVL)  0.3487* 0,0785
R*=0.556 R*=0.399

Tabla 3. Elaborada propia a partir del analisis de regresion lineal multivariada sobre datos
recolectados en Cali, 2025.

Desde la perspectiva del consumidor, el analisis multivariado mostré que el modelo
explico el 55.6 % de la varianza en la intencién de uso (R? = 0.556). Entre las variables
evaluadas, la confianza en el producto —es decir, la percepcidn sobre la calidad del servicio y
la experiencia del viaje— fue la mas influyente, con un coeficiente de f = 0.319 y un nivel de
significancia de p < 0.001. Esto indica que los usuarios de Uber en Cali asignan un peso
considerable a la funcionalidad y cumplimiento del servicio al momento de decidir si
continuar utilizando la plataforma. Le siguié en importancia la confianza en la plataforma (p =
0.303, p < 0.001), reflejando la relevancia de aspectos como la fiabilidad institucional, el
soporte técnico y la operatividad general de la aplicacion. Por otro lado, la confianza en el
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conductor presentd una influencia menor: solo la dimension de capacidad fue significativa (8
~ (0.13), mientras que las dimensiones de integridad y benevolencia no mostraron efectos
estadisticamente relevantes.

En cuanto a los conductores, el modelo explico el 39.9 % de la varianza en la intencion
de seguir ofreciendo el servicio a través de Uber (R2 = 0.399). La variable mas influyente en
este caso fue la confianza en la plataforma, con un coeficiente de = 0.214 y un nivel de
significancia de p < 0.05. Esto sugiere que los conductores fundamentan gran parte de su
decision en la percepcién que tienen sobre la transparencia de la aplicacion, la asignacion de
viajes, el sistema de pagos y el respaldo ante eventualidades. En relacion con la confianza en
los usuarios, unicamente la percepcion de capacidad resultd marginalmente significativa (f =
0.11, p <0.1), lo cual sugiere que los conductores estdn més dispuestos a prestar el servicio
cuando consideran que el pasajero sera respetuoso y cumplird con las normas del viaje. Las
dimensiones de integridad y benevolencia del usuario no mostraron efectos significativos
sobre la intencion de oferta.

5.4 Reconsideracion de hipotesis

Perspectiva del consumidor

Perspectiva del proveedor

Confianza en el producto

Confianza en el (proveedor) par E Confianza en el (consumidor) par
a H,
[ Intoncion de. 1 Confianza en la plataforma E Confianza en la plataforma Hr, | Mtencitn do
H - E—
r—— (ABLY] [INTG] [BNwL| |i]| [ABLY] [INTG] [|BNwL| P
556 | 399

]
'

[aBLy] |NTG] BN

ABLY: Habilidad;INTG:Integridad;BNVL:Benevolencia

Figura 2. Modelo de investigacion de la confianza en mercados C2C. Adaptado de
Hawlitschek, F., Teubner, T., & Weinhardt, C. (2016).

La hipdtesis H1, que plantea que la confianza en el conductor influye positivamente en
la intencién de uso del consumidor, fue parcialmente confirmada. Dentro de las tres
dimensiones evaluadas, Unicamente la capacidad del conductor presenté un efecto
estadisticamente significativo, lo que indica que los usuarios valoran la habilidad del
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conductor para prestar un buen servicio. Sin embargo, las dimensiones de integridad y
benevolencia no mostraron influencia relevante, lo que sugiere que los aspectos relacionales o
éticos del conductor tienen poco peso en la decisidn de uso en el contexto analizado.

La hipdtesis H2, referida a la confianza en la plataforma como factor que incide en la
intencion de uso del consumidor, fue confirmada en su totalidad. El resultado fue altamente
significativo, y el constructo fue evaluado como un todo, por lo que se considera que las tres
dimensiones capacidad, integridad y benevolencia estan presentes en la evaluacion que el
usuario hace de Uber como plataforma. Esto implica que los usuarios no solo valoran que la
aplicacion funcione correctamente, sino también que sea justa, segura y percibida como un
actor que protege sus intereses.

En cuanto a la hipotesis H3, que establece que la confianza en el producto o servicio
influye en la intencién de uso, también fue confirmada completamente. Este factor fue el mas
influyente en el modelo de los consumidores, y dado que se abord6é como un constructo
global, se reconoce que las tres dimensiones capacidad, integridad y benevolencia
relacionadas con el servicio (el viaje en si) fueron relevantes. Los usuarios confian en la
experiencia del viaje cuando perciben que sera funcional, seguro y alineado con sus
expectativas.

La hipotesis H4, que postula que la confianza del conductor en el usuario influye en su
intencion de seguir ofreciendo el servicio, fue parcialmente confirmada. Solo la capacidad del
usuario, es decir, su comportamiento responsable durante el trayecto resulté significativa. En
contraste, la integridad y la benevolencia del pasajero no influyeron en la disposicion del
conductor a continuar prestando el servicio. Esto revela que los conductores valoran
principalmente que el usuario cumpla normas basicas de respeto y cuidado, mas que cualquier
juicio moral o emocional sobre su caracter.

Finalmente, la hipétesis H5, que sugiere que la confianza del conductor en la
plataforma impacta su intencién de oferta, fue confirmada en su totalidad. Este constructo
también fue evaluado de forma integrada, lo que indica que las tres dimensiones capacidad,
integridad y benevolencia estan presentes en la percepcién de los conductores sobre Uber. Los
resultados muestran que su decision de seguir trabajando con la plataforma esta influenciada
por la manera en que esta gestiona los procesos, actua de forma justa y demuestra respaldo
hacia quienes ofrecen el servicio.
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6. Discusién

Este estudio partio del modelo 3P de confianza peer (otro participante), platform
(plataforma) y product (servicio) para analizar como se construye la intencion de participacion
en contextos de economia colaborativa, especificamente en el caso de Uber en Cali. A partir
de este enfoque, se integraron tanto las percepciones de los consumidores como las de los
conductores, considerando que ambos actores son privados y no profesionales, lo que
introduce dindmicas particulares en la construccion de la confianza.

Los resultados obtenidos confirman que los tres focos de confianza propuestos
influyen de manera positiva en la intencion de uso o de oferta del servicio. No obstante, la
forma en que esta confianza se estructura y se manifiesta varia dependiendo del rol del
participante y del objeto de confianza. En el caso de los consumidores, la confianza en el
producto fue el factor mas determinante, lo cual indica que la experiencia directa con el
servicio puntualidad, seguridad, cumplimiento tiene un peso clave en la decision de seguir
utilizando la plataforma. Le sigue la confianza en la plataforma, que en este estudio se
presenta como una combinacion efectiva de aspectos técnicos (capacidad), institucionales
(integridad) y de soporte (benevolencia).

En cambio, la confianza en el conductor aparece de forma mas fragmentada, con la
dimensién de capacidad como unica influencia significativa. Este hallazgo sugiere que los
usuarios evaltan de forma mas instrumental que relacional al proveedor del servicio: lo
importante es que cumpla con el trayecto de forma eficiente, mientras que sus intenciones o
valores personales tienen un impacto limitado.

Desde la perspectiva de los conductores, la situacion es distinta. La confianza en la
plataforma es central y se entiende como una relacion mas profunda y frecuente, en la que esta
en juego no solo el funcionamiento técnico, sino también el sustento econémico del conductor.
Esta relacion toca aspectos sensibles como la distribucion de viajes, la estabilidad de ingresos,
la transparencia en sanciones y la calidad del soporte recibido. En este caso, las tres
dimensiones de confianza parecen operar de manera combinada, reflejando que los
conductores perciben a Uber no solo como una herramienta, sino como un socio funcional con
capacidad de impactar su bienestar diario.

En cuanto a la confianza en el usuario, los resultados muestran que los conductores
diferencian de forma mas racional entre los distintos aspectos del pasajero. La Unica
dimension significativa fue la capacidad, relacionada con el cumplimiento de normas bésicas y
el respeto al vehiculo. La benevolencia e integridad del usuario, por su parte, no tuvieron peso
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significativo, lo cual refuerza una mirada mas practica y menos emocional por parte del
proveedor del servicio.

En conjunto, estos hallazgos respaldan la pertinencia del modelo 3P en contextos C2C
como el de Uber en Cali, pero también evidencian que la estructura psicoldgica de la
confianza no es uniforme. Las dimensiones de capacidad, integridad y benevolencia no
siempre se manifiestan como factores claramente diferenciados, y su relevancia varia segun el
objeto de confianzay el rol del participante. Particularmente, las dimensiones mas relacionales
como la benevolencia tienden a diluirse en contextos donde prima la funcionalidad y la
eficiencia, lo que es coherente con el caracter eminentemente transaccional de este tipo de
plataformas.

En términos practicos, estos resultados sugieren que, para fomentar la participacién en
plataformas como Uber, es fundamental fortalecer no solo los aspectos operativos del servicio,
sino también la percepcion de equidad y respaldo institucional. Para los conductores, esto
implica mejorar las condiciones de transparencia y soporte. Para los usuarios, reforzar la
consistencia del servicio y la fiabilidad de la plataforma sigue siendo el camino més efectivo
para consolidar su confianza.

7. Limitaciones

Este estudio presenta ciertas limitaciones metodoldgicas. En primer lugar, los datos
fueron recolectados mediante encuestas digitales distribuidas principalmente en redes de
contacto cercanas, lo cual puede introducir sesgos de participacion voluntaria. Aunque se
obtuvieron 203 respuestas validas, la muestra no es representativa de toda la poblacion, lo que
limita la generalizacion de los hallazgos a contextos mas amplios. Ademas, el estudio se
enfoco exclusivamente en la ciudad de Cali, lo cual implica que los resultados deben
interpretarse dentro de las condiciones socioeconomicas particulares de esta region. Para
futuras investigaciones, seria pertinente aplicar modelos estadisticos mas sofisticados, como
analisis factorial confirmatorio o modelos de ecuaciones estructurales, y contar con muestras
mas amplias y diversas que permitan validar los hallazgos en distintos contextos geograficos y
demogréficos.

8. Conclusidén

La presente investigacion permite comprender con mayor claridad el papel que
desempefia la confianza en las plataformas de economia colaborativa tipo C2C, en particular
en el caso de servicios de movilidad en la ciudad de Cali. A través del analisis detallado de las
dimensiones de confianza habilidad, integridad y benevolencia aplicadas a tres focos distintos
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(proveedor, plataforma y producto), se logré evidenciar que la confianza no opera de forma
uniforme, sino que varia segun el tipo de relacion y el rol del usuario dentro del sistema.

Desde la perspectiva del consumidor, los resultados muestran que la confianza en el
producto y en la plataforma son elementos claves para decidir utilizar este tipo de servicios.
Esto indica que las personas valoran tanto la experiencia del viaje como la percepcion de
seguridad, eficiencia y equidad que ofrece la aplicacion. En contraste, la confianza en el
conductor como individuo tuvo un peso menor, lo que podria reflejar una tendencia a priorizar
el funcionamiento del sistema por encima de la conexion personal o moral con quien presta el
servicio. En cambio, desde el punto de vista del proveedor, es decir, del conductor, se observo
que la decision de seguir ofreciendo el servicio se basa principalmente en su percepcién de la
plataforma y, en menor medida, en su evaluacion del comportamiento del pasajero. Este
hallazgo revela que los prestadores del servicio necesitan sentir respaldo, claridad en las reglas
y condiciones justas por parte de la aplicacion para mantener su compromiso.

Estos resultados confirman la validez del modelo 3P de confianza planteado por
Hawlitschek, Teubner y Weinhardt (2016), adaptado aqui al contexto colombiano. Ademas,
ponen de manifiesto la importancia de que las plataformas no solo se concentren en mejorar su
funcionamiento técnico, sino que también inviertan en generar entornos donde la confianza
entre usuarios se construya de manera activa, mediante politicas claras, canales de
comunicacion eficientes y mecanismos de resolucion de conflictos.

Finalmente, aunque los hallazgos resultan sélidos dentro del contexto estudiado, es
importante reconocer que se enmarcan en una ciudad especifica, con dinamicas sociales y
culturales particulares. Por ello, se recomienda que futuras investigaciones repliquen este
modelo en otros territorios y sectores de la economia colaborativa para explorar su
aplicabilidad mas alla del caso analizado. Fortalecer la confianza no es solo una estrategia para
atraer y retener usuarios, sino un componente esencial para asegurar la sostenibilidad de estas
plataformas en el tiempo.
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