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RESUMEN

El consumo colaborativo principalmente se fundamenta en modelos de negocio digitales,
donde intervienen tres actores fundamentales: el proveedor del servicio, la plataforma
tecnolégica (intermediario) y el usuario final, en este sentido, el nivel de confianza desa-
rrollado en esta triada determina la perdurabilidad del modelo econémico. Este articulo
pretende determinar la correlacién entre la confianza en el intermediario, los proveedores
de servicio y la intencién de compra. El enfoque del estudio es cuantitativo, por ello se di-
send un cuestionario como instrumento de recoleccién de datos, que fue diligenciado por
233 personas. Entre los principales hallazgos se comprobaron las hipétesis planteadas, a
saber, que hay una correlacién positiva y significativa entre la confianza en la plataforma
tecnoldgica y la intencién de compra de los usuarios, y también entre la confianza en los
proveedores de servicio y la intencién de compra.

Collaborative consumption: trust, a critical factor in the purchase intention

ABSTRACT

The collaborative consumption is mainly based on digital business models, where three
fundamental actors intervene: the service provider, the technological platform (interme-
diary) and the end-user, in this sense, the trust level developed in this triad determines
the durability of the economic model. This paper aims to determine the correlation among
trustin the intermediary, service providers and purchase intention. The focus of the study
is quantitative, the data collection instrument applied to 233 people was a questionnaire.
Among the main findings, the hypotheses raised were verified, a significant positive cor-
relation is evidenced between trust in the technological platform and the intention of pur-
chase, and between trust in service providers and purchase intention.
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Introduccién

Nuevos modelos econémicos se desarrollan en un mo-
mento donde la economia mundial estd en crisis. El consu-
midor ha optado por acceder y adquirir productos y servicios
de una manera diferente, “poseer” bienes ya no es una priori-
dad, por el contrario, se ha convertido en un costo econémico,
psicolégico y fisico muy alto y desagradable, el consumidor
actual “comparte” bienes con otras personas que tengan sus
mismas necesidades o deseos (Nicolas et al., 2017).

El consumo colaborativo no solo se ha desarrollado en
plataformas de transporte como Uber, Cabify y DiDi. Secto-
res clave de la economia mundial como turismo, finanzas,
dotacién del personal, musica, video streaming se han dejado
seducir por la economia colaborativa, se calcula que para el
2025, la economia colaborativa alcanzara los 335000 millo-
nes de délares (Duran et al., 2016).

Dado el creciente interés en el consumo colaborativo es
necesario e importante comprender las diferentes dinami-
cas que se desarrollan en este nuevo modelo econdémico.
Cada vez son mds personas las que adoptan nuevas formas
de comprar y consumir servicios, en la Gltima década, el
mercado muestra una tendencia creciente: compartir pro-
ductos de diferentes sectores, por ejemplo, Uber, Cabify,
Citibike, Airbnb y algunas empresas globales y otras locales,
por ejemplo, las bicicletas disponibles que ofrecen algunos
gobiernos con modelos que ofrecen una solucién de movili-
dad alterna a los modelos convencionales.

El consumo colaborativo no es solamente para algu-
nos consumidores, por el contrario, ya estd en segmentos
de mercado masivos y muchas empresas han encontrado
una forma competitiva de cambiar los modelos convencio-
nales y crear una forma diferente de atender a sus usuarios
(Mohlmann, 2015).

Esto nos lleva a reflexionar sobre las nuevas practicas del
consumidor actual, el cual estd mds orientado por lo ecolégi-
co y social, es decir, es un consumidor méas preocupado por
los cambios climaticos, que tiene un interés particular en el
consumo colaborativo, lo anterior ha despertado el interés de
grandes empresas en la economia colaborativa y es una mega
tendencia, lo cual las ha llevado a invertir en startup innova-
doras, ya que estos modelos emergentes tienen afinidad con
la economia y el consumo colaborativo (Hamari et al., 2016).

En consecuencia, el principal objetivo de esta investiga-
cién fue determinar el nivel de asociacién que existe entre
la confianza en las plataformas tecnolégicas y los provee-
dores de servicios, lo cual contribuird a que compaiiias de
diferentes sectores econdmicos comprendan dindmicas que
desconocen y que pueden incrementar la intencién de com-
pra de los usuarios.

Revision de la literatura
Aproximacién a la economia colaborativa
Los avances tecnoldgicos logrados en los ultimos afios han

llevado a que se exploren nuevos modelos econémicos que
permiten crear y consolidar redes de valor para satisfacer

los requerimientos actuales del mercado. Los cambios que
se presentan a nivel global alrededor de las diferentes cri-
sis econémicas han llevado a que emerjan nuevos mode-
los, la economia colaborativa es uno de ellos y estd trans-
formando el comportamiento del consumidor del presente
(M&hlmann, 2015).

Comprender las nuevas tendencias de consumo, nuevas
formas de producir bienes y servicios es imprescindible,
dado que son factores que condicionan las economias globa-
les y que, sin duda, determinaran el futuro de muchas orga-
nizaciones, que no veian viables estos modelos econémicos
y que ahora ven amenazada su sostenibilidad y crecimiento
(Benkler, 2013)

El concepto de economia colaborativa es amplio, por lo
que su exposicién requiere de una delimitacién para com-
prender el alcance que ha tenido este nuevo modelo emer-
gente en el mundo (ver tabla 1).

Tabla 1. Definiciones economia colaborativa

Principales definiciones de economia

Autores .
colaborativa

Peer to peer es un modelo basado en el uso de
plataformas tecnolégicas que alquilan, inter-
cambian, prestan o comparten.

Rodrigues & Drus-
chel (2010)

Sistemas de consumo organizados donde su
principal objetivo es compartir, intercam-
biar, prestar, comerciar, alquilar y regalar.

Botsman & Rogers
(2010)

La economia colaborativa se fundamenta en
el intercambio y no busca un beneficio parti-
cular sino el bien comun, por lo cual siempre
se estan conformando comunidades que for-
talecen el crecimiento.

Rifkin (2012)

Existen bienes comunes, no se necesita de
posesién o propiedad sobre un bien, estos
bienes pueden ser utilizados por cualquier
persona.

Benkler (2013)

Sharing economy es compartir o entregar algo
propio para ser usufructuado por los demas
y tomar algo de los demas para utilizarlo.

Belk (2014)

Access economy es un modelo de negocio que
eliminan la intermediacién de empresas,
permitiendo una mayor accesibilidad a ex-
periencias que no se podian adquirir por
precio.

Denning (2014)

La economia colaborativa es el resultado
de una revolucién tecnolégica, el desarrollo de
plataformas es la principal causa para que se
genere esta colaboracién.

Hamari et al. (2016)

Transacciones que se realizan on line y off
line, las personas reciben un mayor valor a
un menor costo.

Fuente: elaboracién propia.

Ivanova (2017)

A partir de lo anterior, encontramos que el concepto de
economia colaborativa realmente es analizado desde dife-
rentes enfoques. Para Hamari et al., (2016), la economia co-
laborativa es el resultado de una revolucién tecnolégica, el
desarrollo de plataformas es la principal causa para que se
genere esta colaboracién. Por otro lado, Fox (2016) concibid
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que la convergencia de lo virtual, social y fisico es la base del
desarrollo de nuevas tecnologias, por ejemplo, la fabricacién
digital avanzada desencadena y habilita tendencias como el
consumo colaborativo.

Otros autores como Alfonso(2016), Botsman (2014), Tan,
Cahalane, Tan & Englert (2017) plantearon cuatro caracteris-
ticas fundamentales de la economia colaborativa, las cuales
condicionan la implementacién del modelo en la sociedad.
Estas son:

1. Consumo colaborativo: se aborda desde el trueque,
alquiler, préstamo, intercambio, reventa y cambio
(Botsman & Rogers, 2010), se define un estilo de vida
(collaborative lifestyles) (Alfonso, 2016).

2. Produccién colaborativa: en la cual participan diferen-
tes actores en el disefio, produccién o comercializacién
de bienes y servicios, se trabaja de forma conjunta y por
el bien comun (Alfonso, 2016).

3. Aprendizaje colaborativo: donde es importante que la
curva de aprendizaje y experiencia se desarrolle para
ensefar y compartir esas experiencias.

4. Transacciones financieras entre individuos: modelos
compartidos que involucran entidades financieras con-
vencionales (Alfonso, 2016).

Nuevas tecnologias conducen a nuevos desafios, empre-
sas innovadoras con visién transforman el panorama com-
petitivo y hacen necesario cambiar la gestién de los procesos
actuales, por ende, es indispensable volverlos colaborativos
y sostenibles (Ocicka & Wieteska, 2017).

Por otra parte, Barnes & Mattsson (2016) consideraron
que los modelos econémicos emergentes, como la economia
colaborativa, han sido impulsados por un interés comudn de
sostenibilidad, austeridad econdémica, necesidades de desa-
rrollo social, conciencia ecolégica, consumo responsable y
respeto por el medio ambiente, factores que motivan el con-
sumo colaborativo.

Importancia de la confianza en la economia colaborativa

El término confianza trae consigo multiples definicio-
nes a través de diferentes diciplinas, el enfoque de este
articulo se basa en la confianza que existe en la tecnologia
y en los proveedores del servicio, que hacen parte de mo-
delos econdémicos colaborativos, por supuesto, también se
abordaran varias definiciones del término. El modelo de
creacién de confianza de Shao & Yin (2019) estd estruc-
turado en tres fases: confiar en antecedentes, confiar en
creencias e intenciones y confiar en comportamientos, en
otras palabras, el modelo aborda la confianza que se desa-
rrolla a partir de factores exégenos (antecedentes), lo cual
condiciona las intenciones de los consumidores y conduce
a desarrollar comportamientos interesantes, como seguir
las recomendaciones de otras personas, compartir infor-
macién de los proveedores del servicio y la satisfaccién de
experiencias.

Mcknight et al. (2007) sugirié que existen dos tipos de
confianza, la primera se denomina confianza cognitiva, la
cual estd relacionada con caracteristicas racionales y se

basa en las observaciones y percepciones de los usuarios ha-
cia los proveedores del servicio. La segunda es la confianza
emocional y hace referencia a las relaciones afectivas entre
usuarios y proveedores del servicio, a partir de este y otros
estudios se puede concluir que la influencia social impacta
la construccién de confianza (Yang et al., 2019).

Por otra parte, Califf, Brooks, & Longstreet (2020) afirma-
ron que la construccién de confianza es consecuencia de la
articulacién entre los valores, actitudes y emociones (Jones
& George, 1998), la confianza se estudia desde un nivel so-
ciolégico y se construye como resultado de la interaccién y
las relaciones entre individuos.

Las diferentes definiciones de confianza coinciden en que
es un atributo colectivo que origina diferentes interacciones
con otros, los investigadores encuentran que la confianza
es importante y toma relevancia a partir del riesgo, incer-
tidumbre o interdependencia que exista en las relaciones
con los demas, por lo tanto, el nivel de confianza dependera
de la forma en que se supere o suprima las consecuencias
(Mittendorf, Berente, & Holten, 2019). Particularmente, la
confianza es mas importante en relaciones a larga distan-
cia y donde se interactiia a través de un computador, de-
bido a la alta incertidumbre y complejidad de la relaciones
(Mittendorf, 2018).

Por lo general, en relaciones a distancia, generar un nivel
de satisfaccién alto dificilmente desencadena una segunda
compra, lo anterior se mitiga incrementando el nivel de con-
fianza en los modelos colaborativos (Mahadevan, 2018).

Por otro lado, Gefen (2000) y Pavlou & Gefen (2004) plan-
tearon que la confianza es un instrumento que disminuye
la complejidad de las relaciones con otros seres humanos,
especialmente, las interacciones que no son controladas ni
reguladas. Para Gefen (2000), la confianza se basa en las ex-
pectativas favorables que el ser humano tiene con respecto
a otra persona, estas motivaciones estan relacionadas con el
cumplimiento de las demandas humanas y experiencias del
pasado (Wu, Zeng, & Xie, 2017).

Formulacién de hipétesis

Disposicién a confiar

Se ha desarrollado un modelo de investigacién que per-
mite examinar el grado de confianza de los consumidores
en las plataformas tecnoldgicas colaborativas, aunque la
confianza también se puede abordar desde la perspectiva
de proveedores del servicio (Cheng, Fu, Sun, Bilgihan, &
Okumus, 2019; Li & Wang, 2020), existen pocas investigacio-
nes que se concentren en el usuario final, el cual es un esla-
bén determinante dentro del modelo colaborativo.

Por otra parte, Wentrup et al. (2019) abordaron el concep-
to de la confianza desde la perspectiva de la economia digi-
tal, ya que la tecnologia del internet puede servir como sus-
tituto de confianza para los negocios que no necesariamente
requieren de un contacto humano. Sin embargo, la posibi-
lidad de que la tecnologia reemplace un saludo amable, un
apretén de manos o la proximidad fisica en relaciones co-
merciales es incierta (Wagner et al., 2019), a partir de esto se
formulan las siguientes hipétesis:
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H,: mayor disposicién de los usuarios a confiar, mayor
nivel de confianza en los intermediarios.

H,: mayor disposicién de los usuarios a confiar, mayor
nivel de confianza en los proveedores de servicios.

H,: mayor disposicién de los usuarios a confiar, mayor
es la intencién de compra.

Confianza en intermediarios

Las plataformas tecnolédgicas (intermediarios) permiten
establecer relaciones C2C (consumer to consumer) y facilitan la
integracién de la oferta y demanda, adicionalmente, acom-
pafian a los individuos desde la solicitud del servicio hasta
la ejecucién y recomendacién del mismo, en otras palabras,
apoya el proceso colaborativo, incluyendo el proceso de
pago (Zervas, Proserpio, & Byers, 2017).

Las TIC son uno de los principales input claves del inter-
cambio y del desarrollo de nuevos modelos de negocio exi-
tosos en la economia global, por ejemplo, Uber, Airbnb. Esto
también ha llevado a que grandes industrias vean amena-
zados sus intereses, ya no es la posesiéon de grandes activos
la principal barrera de entrada, las TIC abren nuevas opor-
tunidades a empresas con visién e innovadoras, que trans-
forman el panorama competitivo, esto cambia la gestién de
procesos actuales, es imperioso volverlos colaborativos y
sostenibles (Ocicka & Wieteska, 2017).

(Mao, Jones, Li, Wei, & Lyu, 2020) sefialaron que las per-
sonas desarrollan un mayor nivel de confianza si la pla-
taforma proporciona una mayor informacién de perfiles
y fotos de los anfitriones y usuarios, lo anterior incrementa
la posibilidad de que el usuario vuelva a comprar produc-
tos o servicios, por otra parte, algunos autores argumentan
que compartir datos personales en linea los vuelve vul-
nerables sobre el control y la difusiéon de sus datos, esta
vulnerabilidad se relaciona con las consecuencias y pre-
ocupaciones sobre la privacidad (Lutz, Hoffmann, Bucher,
& Fieseler, 2018), por lo anterior, se formulan las siguientes
hipétesis:

H,: mayor nivel de confianza en los intermediarios, ma-
yor nivel de confianza en los proveedores del servicio.

H.: mayor nivel de confianza en los intermediarios,
mayor la intencién de compra de los usuarios.

Confianza en los proveedores del servicio

Para abordar conceptualmente la confianza, este estudio
se basé en el modelo de confianza en el comercio electrénico
de Gefen (2000) y Pavlou & Gefen (2004), en consecuencia, se
utilizé la disposicién a la confianza y la intencién de compra
por parte de los usuarios de modelos colaborativos.

La sostenibilidad del consumo colaborativo se funda-
menta en el nivel de confianza que los usuarios tienen en las
plataformas tecnolégicas al entregar informacién privada
para que sea administrada por un intermediario (Lutz et al.,
2018), en general, las personas que tienen una disposicién
mas alta a confiar, estdn mas dispuestas a iniciar relaciones
con desconocidos y a fortalecer esta relacién.

En la misma linea, (Berg, Slettemeds, Kjgrstad, &
Rosenberg, 2020) analizaron en su estudio sectores como el

transporte, hospedaje, renta de vehiculos, mantenimiento
y gastronémico. Estos autores diferenciaron los consumi-
dores de servicios en plataformas colaborativas de aquellos
que consumen servicios convencionales, donde identifican
tres variables que determinan la intencién de compra, a sa-
ber, la comparabilidad, la confianza y la satisfaccién. La va-
riable critica dentro del modelo colaborativo es la confianza
en los proveedores del servicio y las plataformas tecnolégi-
cas, por lo anterior, se formula la siguiente hipétesis:

H.: mayor nivel de confianza en los proveedores
de servicios, mayor la intencién de compra de los
usuarios.

Metodologia

Instrumento y recoleccién de informacion

El cuestionario ha sido adaptado y modificado de lite-
ratura consultada, el principal referente fue Gefen (2000),
su estudio midi6 el rol de la familiaridad y confianza en el
e-commerce, también se tomé como referencia un estudio
posterior de Pavlou & Gefen (2004), quienes abordaron la con-
fianza desde la institucionalidad, en este caso, la plataforma
e-commerce y la confianza de los compradores en la comuni-
dad de vendedores.

El cuestionario contenia diecinueve items, incluyendo
cuatro variables de control y datos demograficos, cada uno
de los items fue medido a través de una escala Likert de 5
puntos, que va desde (1) totalmente en desacuerdo a (5) to-
talmente de acuerdo.

A partir de lo anterior, fue necesario operacionalizar
cada una de las variables de control, la disposicién a con-
fiar se definié como la tendencia a creer en la honestidad
de otras personas a partir de la interaccién social. Esto se
fundament6 dos elementos: visién de confianza y fe en
otras personas (Gefen, 2000; Mittendorf et al., 2019; Pavlou &
Gefen, 2004). Asi, la confianza en las plataformas tecnolé-
gicas fue definida como la credibilidad en las plataformas,
experiencia favorable de uso por parte de los usuarios, re-
duccién de inseguridad y riesgos (Cheng, Su, & Yang, 2020;
Hawlitschek, Notheisen, & Teubner, 2020). En la misma li-
nea, la confianza en proveedores del servicio se definié como
la intencién de creer en la honestidad de acciones futuras
del proveedor del servicio (Etzioni, 2019; Li & Wang, 2020),
por ultimo, la intencién de compra de los usuarios fue defi-
nida como la voluntad de adquirir en un futuro un servicio a
través de plataformas tecnolégicas (Gefen, 2000; Mittendorf
et al,, 2019; Pavlou & Gefen, 2004).

A continuacién, se aplicé el cuestionario a 233 personas
via internet, la tasa de respuesta fue del 100%, la naturaleza
de la investigacién y el modelo de investigacién no se discu-
ti6 con los participantes antes de completar el cuestionario.
Los encuestados tenian mas de 18 afios y los datos fueron
recolectados desde abril hasta julio de 2020, 52.8% fueron
mujeres (123) y 47.2%% fueron hombres (110). Los encues-
tados pertenecen al estrato medio-alto de la escala social
de Colombia.
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Medicién de las variables

Al desarrollar el modelo de investigacion se analizé la co-
rrelacién existente entre la disposicién a confiar y la confian-
za hacia los intermediarios (plataformas tecnolédgicas), de
igual forma se determiné la relacién entre la disposicién a
conflar y la intencién de compra, por otra parte, se determind
la correlacién entre la disposicién a confiar y los proveedores
de servicio y como este Gltimo se relaciona con la intencién
de compra. Otra correlacién que se calculé en esta investi-
gacién fue la relacién entre la plataforma tecnolégica y los
proveedores de servicio, esto permite determinar si las per-
sonas confian mds en otros seres humanos o si por el contra-
rio existe una mayor relacién de confianza con la tecnologia.

Otro de los intereses de este estudio es determinar la di-
ferencia entre los grupos etarios (generacién Z y mayores),
en cuanto al grado de confianza en plataformas tecnolégi-
cas, grado de confianza en los proveedores del servicio e in-
tencién de compra, de igual forma, determinar la diferencia
entre hombres y mujeres, lo anterior contribuye a determi-
nar que género es mas sensible al consumo colaborativo.

Resultados

Se utilizé SPSS Statistics 26 para realizar el analisis es-
tadistico del conjunto de datos recopilados, inicialmente se
desarrollé la prueba de fiabilidad, el valor del alfa de Cron-
bach fue 0.884, lo que significa una alta consistencia del ins-
trumento, la muestra tiene las siguientes caracteristicas:
los hombres representaron el 47.2%, mientras las mujeres el
52.8%, respecto a los grupos etarios, el 82% estaba entre 18
a 22 afos, este grupo representa a la generacién Z, mientras
las generaciones mayores concentran el 18%.

La tabla 2 y 3 indican las medias y desviaciones estandar
de las respuestas de la generacién Z (18-22 anos), otras gene-
raciones mayores de 23 afios y por género de los encuestados.

En las tablas 2 y 3 se observa como la disposicién a con-
fiar tiene un valor promedio superior a 3.0, cuando se com-
para la confianza en la tecnologia con la confianza en las
personas se encuentra que el promedio de la generacién Z
es muy similar, mientras la generacién mayor muestra un
valor promedio més alto de confianza en la tecnologia que
en las personas. Respecto a la intencién de compra, existe
un valor promedio superior a 4.0 en ambas generaciones, la
generacién Z indica un mayor nivel.

Por otra parte, el género masculino muestra un valor pro-
medio mas alto en la tecnologia que en las personas, mien-
tras el género femenino muestra un valor promedio muy si-
milar en ambas variables, respecto a la intencién de compra,
el género masculino muestra un valor promedio més alto
que el género femenino.

La distribucién de los datos es importante para determi-
nar el método de estimacién, la asimetria permite determi-
nar qué tan simétricos o asimétricos son los datos respecto
a la media, mientras la curtosis nos indica cémo se concen-
tran los datos con relacién a la media, qué tan apuntalada o
plana es la curva respecto a la distribucién normal, buscan-
do unos umbrales de +/- 1 para la asimetria y de +/-2 para la
curtosis (DiStefano & Morgan, 2014) (tabla 4).

Sesgo de método comtin

Una de las principales preocupaciones del anadlisis del
grupo de datos fue validar el método de sesgo comiin (CMB),
debido a que se pueden sesgar las estimaciones y presentar
inconsistencia de validez en las conclusiones de las corre-
laciones (Jordan & Troth, 2020), la prueba de factor Unico de
Harman para nuestro grupo de datos fue 41.01%, lo que sig-
nifica, que un dnico factor no explica la varianza extraida
dentro del modelo.

Tabla 2. Estadistica descriptiva para cada item de acuerdo con la edad de los encuestados

DISCO01 DISC02 DISC03 DISC04 DISCO5 CPTIO1 CPTIO2 CPTIO3 CPSS01 CPSS02 CPSS03 IDCO1 IDCO02 IDCO3

., Media 3.32 3.43 3.36 3.04 3.70 3.68 3.49 328 358 3.43 348 446 383 4.08
Generacion Z L,
~ Desviaciéon
(18 a 22 afios) B 0.95 1.01 1.04 0.92 1.15 0.87 0.97 0.99 0.79 0.87 0.86 0.65 0.91 0.85
estandar
Otras Media 3.44 3.54 3.63 3.32 3.68 3.68 3.56 3.34 3.44 3.32 3.34 4.37 3.90 4.00
generaciones Desviacién
~ ., 0.98 0.95 0.83 0.93 0.96 0.79 0.81 0.85 0.81 0.76 0.73 0.73 0.74 0.81
(>23 afios) estandar

Fuente: elaboracién propia.

Tabla 3. Estadistica descriptiva para cada item de acuerdo con el género de los encuestados

DISCO01 DISC02 DISC03 DISC04 DISCO05 CPTIO1 CPTIO2 CPTIO3 CPSS01 CPSS02 CPSS03 IDCO01 IDCO2 IDCO3

Media 3.25 3.43 3.39 3.15 3.66 3.68 3.54 3.33 3.57 3.43 3.47 4.50 3.92 4.09
Hombre Desviacién
, 0.99 1.05 1.04 0.96 1.09 0.88 0.93 0.89 0.81 0.85 0.84 0.69 0.92 0.84
estandar
Media 3.42 3.46 3.43 3.03 3.72 3.67 3.47 3.26 3.54 3.40 3.44 4.40 3.77 4.05
Mujer Desviacién
) 0.92 0.94 0.99 0.90 1.15 0.83 0.96 1.04 0.79 0.85 0.84 064 085 0.84
estandar

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla 4. Estadistica descriptiva de los items

Variable ftem Carga factorial Media Desviacién  Varianza Asimetria Curtosis
DISCO1 0.873 3.34 0.956 0.915 -0.367 -0.006
DISCO02 0.881 3.45 0.995 0.990 -0.460 -0.174
Disposicién a confiar DISC03 0.880 341 1.014 1.028 -0.346 -0.337
DISC04 0.874 3.09 0.929 0.863 -0.204 -0.320
DISCO05 0.877 3.70 1.121 1.256 -0.766 -0.071
CPTIO1 0.876 3.68 0.853 0.728 -0.589 0.377
Confianza en proveedores del servicio CPTIO2 0.874 3.50 0.943 0.889 -0.380 -0.212
CPTIO3 0.873 3.29 0.970 0.940 -0.185 -0.207
CPSS01 0.871 3.56 0.797 0.636 -0.783 1.096
Confianza en plataformas tecnoldgicas CPSS02 0.871 3.41 0.847 0.717 -0.344 0.062
CPSS03 0.870 3.45 0.840 0.706 -0.407 0.401
IDCO01 0.882 4.45 0.662 0.438 -0.972 0.581
Intencién de compra de los usuarios IDC02 0.878 3.84 0.884 0.781 -0.515 0.005
IDCO03 0.881 4.07 0.838 0.702 -0.707 0.026

Nota: DISC: disposicién a confiar; CPTI: confianza en plataforma tecnolégica; CPSS: confianza proveedor de servicio; IDC: intencién de compra

Fuente: elaboracién propia.

Andlisis factorial exploratorio

Para validar la correlacién existente entre los items se
realizé un andlisis factorial exploratorio (AFE), donde los
items se agruparon en cuatro variables que explican el
75.061% de la varianza, el AFE valida la relacién existente
entre los items que conforman cada variable (tabla 5).

Tabla 5. Analisis factorial exploratorio (AFE)

Componente

1 2 3 4

DISC04 0.852

DISCO1 0.843

DISCO02 0.807

DISCO5 0.776

DISCO03 0.707

CPSS02 0.948

CPSS03 0.921

CPSS01 0.800

CPTIO1 0.940

CPTIO2 0.876

CPTIO3 0.692

IDCO1 0.889
IDCO3 0.880

IDC02 0.791

Método de extraccién: andlisis de componentes principales.
Método de rotacién: promax con normalizacién Kaiser?
2 La rotacién ha convergido en 5 iteraciones.

Fuente: elaboracién propia.

A partir de lo anterior, se determiné que los datos no
presentan inconvenientes de asimetria y curtosis, pero se
considerd necesario verificar si los datos obtenidos tienen
una distribucién normal, por ello, se realizé una prueba de
normalidad de datos de Kolmogorov-Smirnov para determi-
nar el tipo de prueba que se debia emplear para comprobar
las hipétesis formuladas.

De acuerdo con los datos arrojados por la prueba de nor-
malidad (p<0.05) se determiné que las variables no se distri-
buyen normalmente, lo cual indica que la prueba a utilizar
no sera paramétrica y se tomo la decisién de emplear el coe-
ficiente de correlacién de Spearman (Rho), dicha prueba per-
mite establecer, de forma exploratoria, la relacién existente
entre las variables del estudio, pero no se puede concluir la
influencia que tiene cada variable sobre la otra.

Andlisis de correlacién de Spearman

Un objetivo importante de esta investigacién fue analizar
la correlacién entre las variables, cémo se relaciona la dispo-
sicién a confiar en la tecnologia o en otro ser humano, para asi,
determinar su relacién con la intencién de compra. Los coe-
ficientes de correlacién se calcularon a través de Spearman,
prueba no paramétrica y libre de distribucién, buscando una
correlacién entre las variables (Chunming, 2010).

Por lo tanto, el coeficiente de Spearman fue de 0.313 para
las variables disposicién a confiar y la confianza en inter-
mediarios (H,), lo que significa una correlacién positiva y el
p-valor fue 0.000.

De igual forma, se encontrd la correlacién positiva entre
las variables disposicién a confiar y la confianza en los pro-
veedores del servicio (H,), donde el coeficiente de Spearman
es de 0.386, con un p-valor 0.000; mientras, la correlacién po-
sitiva entre la disposicién a confiar y la intencién de compra
(H,), el coeficiente de Spearman fue de 0.202 con un p-valor
de 0.002, ; esta correlacién es la mas baja.
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Tabla 6. Correlacion de Spearman entre las variables disposicion a confiar, confianza en la tecnologia, confianza proveedores

de servicio e intencién de compra

Confianza en Confianza en

Disposicién Intencién
plataformas proveedores
a confiar L. . de compra
tecnolégicas del servicio
Coeficiente
s 1..000 0.313* 0.386** 0.202**
. . de correlacién
Disposicién a confiar . .
Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.002
N 233 233 233 233
Coeficiente
‘. 0.313* 1.000 0.572** 0.455**
Confianza en plataformas de correlacién
tecnolégicas Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000
Rho de N 233 233 233 233
Spearman Coeficiente
P .. 0.386** 0.572** 1.000 0.417**
Confianza en proveedores de correlacién
del servicio Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000
N 233 233 233 233
Coeficient
oeticiente 0.202°* 0.455* 0.417* 1.000
» de correlacién
Intencién de compra . .
Sig. (bilateral) 0.002 0.000 0.000
N 233 233 233 233

** La correlacién es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).
Fuente: elaboracién propia.

Por otra parte, hay una correlacién positiva y significa-
tiva entre la confianza en las plataformas tecnolégicas y la
confianza en el proveedor del servicio (H,), el coeficiente de
Spearman fue de 0.572 con un p-valor de 0.000.

Por ultimo, se identificé una relacién positiva media en-
tre la confianza en la tecnologia y la intencién de compra
(H,), el coeficiente de Spearman fue de 0,455 con un p-valor
de 0.000; mientras, la correlacién positiva entre la confianza
en los proveedores del servicio y la intencién de compra (H,),
el coeficiente de Spearman fue de 0,417 con un p-valor de
0.000 (tabla 6).

Andlisis de grupos Kruskal-Wallis

Posteriormente, se compar6 la diferencia entre las res-
puestas de la generacién Z y mayores y las respuestas entre
géneros, se aplico la prueba de Kruskal-Wallis para compro-
bar la siguiente hipétesis:

H,: existe diferencia entre las respuestas de la genera-
cién Z y otras generaciones.

Los datos arrojados por la prueba de Kruskall-Wallis (ta-
bla 7) revelan en primera instancia que no existe diferencia
entre las respuestas de la generacién Z y mayores, de acuer-
do con el nivel de significancia, los datos muestran que no
existe una diferencia representativa. Sin embargo, al con-
siderar el nivel de significancia, podemos determinar que
para el nivel de significancia de p-0.05 para los items DISC03
y DISC04, ademas existe una diferencia relevante de las res-
puestas de la generacién Z y mayores. De igual forma, los va-
lores promedios de ambos items difieren significativamente,
para el item DISCO3 el valor promedio para la generacién Z
es 3.36 y para los mayores es 3.63, mientras que para el item
DISCO04 estos valores son 3.04 y 3.32 respectivamente.

Se analizaron los resultados comparando los dos grupos
en las diferentes variables: disposicién a confiar, confianza
en las plataformas tecnolégicas, confianza en los provee-
dores del servicio e intencién de compra, posteriormente,
se clasificé el nivel de confianza, confianza muy alta co-
rresponde al nivel 5; confianza alta, nivel 4; confianza me-
dia, nivel 3; confianza baja, nivel 2 y confianza muy baja,
nivel 1.

Los datos evidencian que el grupo de los mayores tiene
una mayor disposicién a confiar, el 46.8% de los encuesta-
dos tiene un nivel alto, mientras la generacién Z un 34.3%
en este mismo nivel. Un hallazgo significativo respecto a
la confianza en las plataformas tecnolégicas es que el 51.2%
de los encuestados del grupo de los mayores se caracteriza
por tener un nivel alto de confianza en la tecnologia, mien-
tras la generacién Z, un 38.7%, de igual forma, el 13% de los
encuestados de la generacién Z tiene una baja confianza en
la tecnologia, mientras en el mismo nivel para los mayores
representa el 4.9% (figura 1).

Por otra parte, la figura 2 indica el nivel de confianza en
los proveedores del servicio y el nivel de intencién de com-
pra. La generacién Z tiene una alta confianza en las perso-
nas con el 46.4%, mientras que para el grupo de los mayores
es 39%, en este mismo nivel, existe otra diferencia represen-
tativa en el nivel medio, el grupo de la generacién Z tiene
un 35.6% de los encuestados en este nivel y el grupo de los
mayores un 43.9%, por dltimo, en la intencién de compra la
generacién Z muestra un nivel muy alto con el 37.7% de los
encuestados, contra un 31.7% del grupo de los mayores.

Asimismo, se realiz6 la prueba de Kruskal-Wallis tenien-
do en cuenta el género de los encuestados, por lo cual se
plantea la siguiente hipétesis:

H,: existe diferencia entre las respuestas de hombres
y mujeres.



156 Oscar Armando Mejia Delgado et al. SUMA DE NEGOCIOS, 12(27), 149-160, julio-diciembre 2021, ISSN 2215-910X

Tabla 7. Resultados de la prueba Kruskal-Wallis

Variable Generacién N.° ftem H de Kruskal-Wallis gl Nivel de significancia
Generacién Z 192
DISCO01 0.879 1 <0.05
Mayores 41
Generacién Z 192
DISCO02 0.261 1 <0.05
Mayores 41
. L Generaciéon Z 192
Disposicién a confiar 4 DISCO03 2.612 1 <0.05
Generacién Z 192
DISC04 3.064 1 <0.05
Mayores 41
Generacién Z 192
DISCO05 0.146 1 <0.05
Mayores 41
Generacién Z 192 CPTIO1 0.028 1 <0.05
Mayores 41
Confianza en platafor- Generacién Z 192 CPTIO2 0.189 1 <0.05
mas tecnolégicas Mayores 41
Generacién Z 192 CPTIO3 0.303 1 <0.05
Mayores 41
Generacién Z 192 CPSS01 1.809 1 <0.05
Mayores 41
Confianza en provee- Generacién Z 192
. CPSS02 0.761 1 <0.05
dores de servicio Mayores 41
Generacién Z 192
CPSS03 1.696 1 <0.05
Mayores 41
Generacién Z 192
IDCO1 0.499 1 <0.05
Mayores 41
» Generacién Z 192
Intencién de compra IDC02 0.072 1 <0.05
Mayores 41
Generacién Z 192
IDCO3 0.546 1 <0.05
Mayores 41

a. Prueba de Kruskal Wallis
b. Variable de agrupacién: edad

Fuente: elaboracién propia.

Nivel disposicién a confiar Nivel de confianza en las plataformas tecnolégicas
Generacién Z Mayores Generacién Z Mayores
5-Muy alto 5-Muy alto
50% 60%
40% 50%
10/
30% 40%
30%
. 20% . .
1-Muy bajo 4-Alto 1-Muy bajo 20% 4-Alto
% 10% ,~
0% 0% )/
2-Bajo 3-Medio 2-Bajo 3-Medio

Figura 1. Nivel de confianza en la economia colaborativa entre la generacién Z y mayores.
Fuente: elaboracién propia.
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Nivel de confianza en los
proveedores del servicio

Nivel de intencién de compra

Generacién Z Mayores = Generacién Z Mayores
5-Muy alto 5-Muy alto
50% 50%
40% 40%
30% 30% \
o . 20%
1-Muy bajo 20% 4-Alto 1-Muy bgjo % 4-Alto
10% 10%
0% 0%\
2-Bajo 3-Medio 2-Bajo 3-Medio

Figura 2. Nivel de confianza en la economia colaborativa entre la generacién Z y mayores

Fuente: elaboracién propia.

Tabla 8. Resultados de la prueba Kruskal-Wallis

Hde Nivel
Variable Genero N.° ftem Kruskal- gl de signifi-
Wallis cancia
Hombres 110
. DISC01 1.698 1 <0.05
Mujeres 123
Hombres 110
. DISCO02 0.001 1 <0.05
Mujeres 123
Di icié Hombres 110
1sposicion T DISCO3 0205 1  <0.05
a confiar Mujeres 123
Hombres 110
DISC04 0.910 1 <0.05
Mujeres 123
Hombres 110
DISCO05 0.420 1 <0.05
Mujeres 123
Hombres 110
CPTIO1 0.086 1 <0.05
Muj 12
Conflanza weres 3
en Hombres 110
CPTIO2 0.181 1 <0.05
plataformas  Muyjeres 123
t 16gi
CCROOBICAS  Hombres 110
. CPTIO3 0.156 1 <0.05
Mujeres 123
Hombres 110
. CPSS01 0.035 1 <0.05
Confianza Mujeres 123
en provee- Hombres 110
CPSS02 0.034 1 <0.05
dores de Mujeres 123
servicio Hombres 110
. CPSS03 0.048 1 <0.05
Mujeres 123
Hombres 110
IDCO1 2.496 1 <0.05
Mujeres 123
1 i6 Hombres 110
ptencion IDCO2 2400 1 <005
de compra  Mujeres 123
Hombres 110
IDCO03 0.137 1 <0.05
Mujeres 123

a. Prueba de Kruskal Wallis
b. Variable de agrupacién: género

Fuente: elaboracién propia.

Los resultados de la prueba de Kruskall-Wallis (tabla 8)
indicaron, en primera instancia, que no existe diferencia
entre las respuestas del género masculino y femenino. Sin
embargo, al considerar el nivel de significancia, podemos
determinar que para el nivel de significancia de p-0.05, para
los items IDCO1 y IDCO2 existe una diferencia relevante en-
tre las respuestas de los hombres y mujeres. El anéalisis de
los valores promedios de la variable intencién de compra
muestra cifras mas altas para el género masculino que para
el femenino, en otras palabras, la intencién de compra de los
hombres es mal alta que la de las mujeres.

Finalmente, se analizaron los resultados comparando los
dos grupos en las diferentes variables: disposicién a confiar,
confianza en las plataformas tecnolégicas, confianza en los
proveedores del servicio e intencién de compra. En la figura
3 se muestra que las variables disposicién a confiar y con-
fianza en las plataformas tecnolégicas, tanto hombres y mu-
jeres, tienen un comportamiento muy similar, sin grandes
diferencias.

Asimismo, la figura 4 indica que el género femenino
tiene un nivel alto de confianza en los proveedores del
servicio con un 46.1%, mientras los hombres, un 43.9%, en
los demas niveles el comportamiento de la distribucién es
muy similar, en cuanto a la intencién de compra existen
diferencias marcadas. En el nivel muy alto los hombres
participan con un 41.2%, mientras las mujeres alcanzan el
32.5%; en el nivel alto, las mujeres tienen un 46.9% y los
hombres, un 39.4%.

Conclusiones

Esta investigacién contribuye al marketing con las si-
guientes consideraciones. Primero, argumentamos que la
disposicién a confiar se relaciona con la confianza en las
plataformas tecnolégicas y en la confianza en los provee-
dores del servicio. Esta Ultima es mds significativa, lo que
reafirma que confiar en los seres humanos es importante
en la experiencia de compra del usuario final. Sin embargo,
podriamos demostrar que las intenciones de compra de los
usuarios estdn relacionadas en mayor nivel de significancia
con la confianza en las plataformas tecnolégicas.
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Niveldisposicién a confiar

e Hombres Mujeres

5-Muy alto
40%
35%
30%
25%
20%

1-Muy bajo 15% — 4-Alto

2-Bajo 3-Medio

Nivel de confianza en las plataformas tecnolégicas

Hombres Mujeres

5-Muy alto

45%

40%

35%

30%

25%

20%

1-Muy bajo 15% 4-Alto

10% [
5%
0%

2-Bajo 3-Medio

Figura 3. Nivel de confianza en la economia colaborativa entre mujeres y hombres

Fuente: elaboracién propia.

Nivel confianza en los proveedores del servicio

Hombres

Mujeres

5-Muy alto
50%

40%
30%

20%
1-Muy bajo i 4-Alto

10%,/’

0%4\

2-Bajo 3-Medio

Nivel de intencién de compra

Hombres

Mujeres

5-Muy alto
50%

40%
30%
20%

10%
0%

1-Muy bajo 4-Alto

2-Bajo 3-Medio

Figura 4. Nivel de confianza en la economia colaborativa entre mujeres y hombres

Fuente: elaboracién propia.

Segundo, las hipdtesis asociadas con la intencién de
compra revelan que la disposicién a confiar no condiciona
la toma de decisién de adquirir un servicio o no, sino que
existe una mayor relacién con la confianza en los proveedo-
res del servicio y plataformas tecnolégicas al momento de
tomar una decisién. Tercero, la hipétesis de confiar en las
plataformas tecnolégicas y su relacién con la confianza en
los proveedores de servicio determina un impulsor directo
para tomar la decisién de compra, sin embargo, un hallazgo
sorprendente es que la confianza en la plataforma tecnolé-
gica se relaciona mas significativamente con la intencién de
compra que con la confianza en los proveedores del servicio.
En este sentido, hay una estrecha relacién con los hallazgos
realizados en la fase exploratoria por (Mittendorf, 2018), a
saber, que la confianza es un componente trascendental en
el ecosistema del consumo colaborativo.

Cuarto, podemos demostrar que la disposicién a confiar
es mal alta en la generacién mayores que en la generacién
Z. Quinto, un hallazgo importante es el nivel de confianza
en las plataformas tecnoldgicas, resulta ser mal alto en los

mayores que en la generacién Z. Sexto, podemos concluir
que las mujeres tienen un nivel més bajo de intencién de
compra con respecto a los hombres, por otra parte, esta-
mos ampliando la literatura de marketing sobre el consumo
colaborativo en Latinoamérica, igualmente, estamos con-
vencidos que el eslabén de la confianza es un impulsor de
modelos econdémicos colaborativos y fortalece las relacio-
nes C2C.

Los resultados son sélidos y coherentes con estudios pre-
vios que establecieron que la confianza es determinante en
el modelo de economia colaborativa, al igual que (Wagner et
al., 2019), nuestros resultados determinan que la confianza
por parte de la generacién Z se concentra en la tecnologia y
no en el ser humano, esto también es una tendencia que se
encuentra en todos los encuestados, otra conclusién impor-
tante y que estd alineada con el estudio mencionado es que
existe una mayor confianza e intencién de compra por parte
de los hombres; las mujeres tienen menos confianza en el
modelo de economia colaborativa.
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Limitaciones e investigaciones futuras

Es importante considerar que la intencién de compra
puede variar de acuerdo con el servicio colaborativo que se
estudie. Por lo tanto, en el futuro es necesario realizar anali-
sis confirmatorios que estudien los efectos y no solo la rela-
ci6én de las variables. Finalmente, los investigadores validan
que la confianza es un factor critico de cualquier modelo de
negocio colaborativo, pero es necesario desarrollar estudios
en Latinoamérica sobre plataformas de consumo colabora-
tivo especificas.

Financiacién

Para financiar este articulo se emplearon recursos pro-
pios de los autores, la investigacién se realizé en colabora-
cién de la Universidad del Rosario (Colombia) y la Universi-
dad de Celaya (México) para enriquecer el conocimiento de
la sociedad y la comunidad cientifica.
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