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Resumen

La economia colaborativa, qué ha experimentado un rapido crecimiento en los Gltimos
afios, ha venido transformando la forma en la que los consumidores acceden y utilizan
los servicios ofertados en ese contexto. En esa perspectiva son relevantes los estudios
que analiza el comportamiento del consumidor teniendo en cuenta las caracteristicas
distintivas de la economia colaborativa.

Este articulo tiene como objetivo aportar a ese cuerpo de conocimiento a través de
una revision de literatura que conduce a un marco tedrico que busca integrar aportes de
diferentes teorias, modelos y hallazgos empiricos.

Dicho marco teérico identifica tres categorias principales de factores: confianza y
reputacion, valor percibido y beneficios, y diferencias y actitudes individuales.

El articulo también discute las implicaciones del marco tedrico para las plataformas
de economia colaborativa y sugiere futuras investigaciones para validar empiricamente
el marco en diferentes contextos, explorar nuevos factores emergentes, y desarrollar
enfoques metodologicos innovadores.

Comprender el comportamiento del consumidor en la economia colaborativa es
relevante para empresas e investigadores, ya que proporciona informacion valiosa sobre
los factores que impulsan la adopcidn, satisfaccion y lealtad en este sector en rapido
crecimiento y transformacion.
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Abstract

The gig economy, which has experienced rapid growth in recent years, has been
transforming the way consumers access and use services offered in that context. From
this perspective, studies analyzing consumer behavior, considering the distinctive
characteristics of the gig economy, are relevant.

This article aims to contribute to that body of knowledge through a literature review
that leads to a theoretical framework seeking to integrate contributions from different
theories, models, and empirical findings.

Such a theoretical framework identifies three main categories of factors: trust and
reputation, perceived value and benefits, and individual differences and attitudes.

The article also discusses the implications of the theoretical framework for the gig
economy platforms and suggests future research to empirically validate the framework in
different contexts, explore new emerging factors, and develop innovative methodological
approaches.

Understanding consumer behavior in the gig economy is relevant for companies
and researchers, as it provides valuable information on the factors that drive adoption,
satisfaction, and loyalty in this rapidly growing and transforming sector.

Keywords: Economia colaborativa; Economia de plataformas; Comportamiento del
consumidor; Confianza; Reputacion: Valor percibido.
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Introduccion

La economia colaborativa o de plataformas, ha crecido de una manera exponencial
desde la aparicion de las aplicaciones en los teléfonos inteligentes diario influido en
las relaciones laborales, el acceso y la manera como las personas consumen servicios
(Sutherland y Jarrahi, 2018). Esta nueva economia esta caracterizada por contratos a
corto plazo o trabajo independiente, a través de plataformas digitales que conectan a los
proveedores de servicios con los consumidores (Friedman, 2014). Plataformas como Uber,
Didi, Airbnb, entre otras Sol organizaciones insignias de esta nueva economia las cuales
han generado nuevas oportunidades laborales e influido en la industria de los servicios
(Sundararajan, 2016).

Diferentes factores han influido en el crecimiento de la economia colaborativa, Estos
los avances tecnologicos, las dificultades en el mercado laboral y los cambios en las
preferencias de los consumidores. La masificacion del internet movil y de los teléfonos
inteligentes ha propiciado el desarrollo de aplicaciones que permiten que los consumidores
tengan facil acceso a diferentes servicios ofertados por plataformas (De Stefano, 2015).
Es asi, que los consumidores han adoptado y valorado la conveniencia, la flexibilidad
y la personalizacion que ofrecen las plataformas de economia colaborativa (Bardhi y
Eckhardt, 2012).

La economia colaborativa ha proporcionado posibilidades apersonas que no tenia
la posibilidad de ubicarse laboralmente, o que estaban en la busqueda de opciones
laborales con mayor autonomia y flexibilidad (Donovan, Bradley y Shimabukuro, 2016).
Las dificultades de acceder a empleos en la economia tradicional han generado que las
personas consideren el trabajo independiente en las plataformas, como fuente de ingresos
(Friedman, 2014).

El crecimiento de la economia colaborativa en los ultimos afios es innegable, por
ejemplo, se puede encontrar un informe de la Reserva Federal (2018) que menciona que
casi un tercio de los adultos en Estados Unidos participan en alguna forma de trabajo
colaborativa o que segtn un estudio del Parlamento Europeo (2017) entre el 1 y el 5%
de la poblacion adulta de la Unidon Europea participa en la economia colaborativa.

Es asi, que cobra hacer una revision de literatura que contribuya a una mayor
comprension las dindmicas de la economia colaborativa, estudiando los factores que
influyen en el comportamiento del consumidor en ella, ya que de las decisiones de
consumo de los servicios ofertados por las plataformas se desprende el éxito o el fracaso
de las empresas que participan en la economia colaborativa con diferentes implicaciones
(Sutherland y Jarrahi, 2018). Al estudiar los elementos del comportamiento del consumidor
en la economia colaborativa se puede generar informacion valiosa con respecto a las
necesidades y preferencias que este tipo de plataformas satisfacen abordando también
los diferentes desafios y polémicas este nuevo modelo econéomico.

Comprender el comportamiento del consumidor en relevante para las organizaciones
dentro de la economia colaborativa debido a que la competencia se ha intensificado y las
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empresas que comprenden y satisfacen de manera eficaz las necesidades de sus clientes
tienen mas probabilidades de lograr una ventaja competitiva (Proserpio y Tellis, 2017).
Entendiendo los elementos que influyen en el comportamiento del consumidor, las empresas
de plataformas desarrollan estrategias especificas para atraer y retener usuarios, mejorar la
calidad del servicio y aumentar la satisfaccion del cliente (Bardhi y Eckhardt, 2012).

La confianza es uno de los aspectos fundamentales dentro del comportamiento del
consumidor en general y para el caso de la economia colaborativa no es diferente. Debido
a las particularidades del uso de las plataformas la confianza es fundamental de video a qué
el consumidor debe confiar en la plataforma y en los proveedores de servicios, (Mohlmann,
2015). Hawlitschek et al. (2018) argumentan que la confianza en la plataforma, la confianza
en el proveedor de servicios y la confianza en otros usuarios son determinantes esenciales
del comportamiento del consumidor en la economia colaborativa, esto es muy visible
en servicios de transporte como Uber en donde son otros usuarios los que transportan
a las personas y por lo tanto la confianza en este otro individuo es fundamental para el
consumidor, dicha confianza normalmente est representada por un sistema de evaluacion
del desempefio que es visible para el usuario desde el momento de solicitar el servicio.
Las plataformas también generan confianza a través de mecanismos de servicio y de
procesos de pago efectivos, tienen mas probabilidades de atraer y retener clientes (Ert,
Fleischer y Magen, 2016).

Otro aspecto fundamental que influye en el comportamiento del consumidor en la
economia colaborativa es el valor percibido. Los consumidores participan en la economia
colaborativa porque perciben que estos servicios ofrecen un mayor valor en comparacion
con las alternativas tradicionales (Hamari, Sjoklint y Ukkonen, 2016). Este valor puede
verse representado en variables como la comodidad, los costos menores y el acceso mayor
variedad de servicios (Tussyadiah, 2016). Las empresas de economia colaborativa que logra
que sus clientes los persigan como que ofrecen un valor agregado superior a las alternativas
tradicionales fomentan la lealtad y el boca a boca positivo (Bardhi y Eckhardt, 2012).

En este orden de ideas es relevante profundizar la comprension del comportamiento
del consumidor en el contexto de la economia colaborativa. Este articulo busca contribuir
a la de investigacion sobre el tema al proponer un marco tedrico que explique el
comportamiento del consumidor en la economia colaborativa y proponga areas clave
para futuras investigaciones.

La principal pregunta de investigacion que guia este estudio es: ;Cuales son los factores
clave que influyen en el comportamiento del consumidor en la economia colaborativa?

Para responder a esta pregunta, el articulo presenta la siguiente estructura:

1. A partir de una revision de la literatura existente sobre el comportamiento del
consumidor en la economia colaborativa, identificacion de las teorias, modelos y
hallazgos empiricos mas relevantes.

2. Desarrollo de un marco tedrico a partir de una sintesis_de los elementos mas
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relevantes de la revision de la literatura, que integre los factores clave que influyen
en el comportamiento del consumidor en la economia colaborativa

3. Discusion de las implicaciones del marco propuesto para las plataformas de
economia colaborativa

4. Identificacion de areas para futuras investigaciones, proponiendo enfoques y
estudios que puedan probar y refinar el marco tedrico propuesto.

A través de esta estructura el articulo pretende hacer un aporte a la creciente literatura
sobre la economia colaborativa y proporcionar elementos de analisis que sean utiles para
investigadores en la academia y gerentes de marketing en el sector real. El marco tedrico que es
el que pone busca aumentar la comprension del comportamiento del consumidor en la economia
colaborativa Y la propuesta para futuras investigaciones busca estimular investigaciones y
desarrollos teoricos futuros en este campo que se encuentra en rapido crecimiento.

Revision de literatura

A partir de la revision de literatura se identifica teorias y modelos que se han utilizado
para entender el comportamiento del consumidor dentro de la economia colaborativa. Es asi
como se identifica la Teoria del Comportamiento Planificado (TPB) (Ajzen, 1991), la cual
plantea que la intencion de una persona de llevar a cabo un comportamiento esta influenciada
por sus actitudes, normas subjetivas y control conductual percibido. En el contexto de la
economia colaborativa, la TPB se ha utilizado para analizar los factores que influyen en la
intencion de los consumidores de utilizar las plataformas de economia colaborativa.

Otra teoria relevante que se ha analizado con respecto a la economia colaborativa es el
Modelo de Aceptacion de Tecnologia (TAM) (Davis, 1989), Qué plantea qué la aceptacion
por parte del consumidor de una nueva tecnologia esta determinada principalmente por su
utilidad y facilidad de uso percibida. Para el caso de la economia colaborativa, el TAM ha
sido utilizado para investigar los factores que influyen en la adopcion y el uso por parte de
los consumidores de las plataformas (Fleischer y Wahlin, 2016). Por ejemplo, Fleischer
y Wahlin (2016) plantean que la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida fueron
predictores significativos de las actitudes de los consumidores hacia el uso de servicios
de alojamiento como Airbnb.

También se ha aplicado en el contexto de la economia colaborativa el Modelo de
Calidad del Servicio, también conocido como modelo SERVQUAL (Parasuraman,
Zeithaml y Berry, 1988), con el fin de estudiar como los consumidores evaltan la calidad
de los servicios proporcionados (Priporas, Stylos, Vedanthachari y Santiwatana, 2017;
Zhang, Jahromi y Kizildag, 2018). El modelo SERVQUAL identifica cinco dimensiones
de la calidad del servicio: confiabilidad, garantia, tangibles, empatia y capacidad de
respuesta. Zhang et al. (2018) utilizaron este modelo para examinar el impacto de la
calidad del servicio en la satisfaccion y lealtad del cliente en el sector de los servicios de
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viajes compartidos, y encontraron que las cinco dimensiones de la calidad del servicio
influian de manera significativa en la satisfaccion y lealtad del cliente.

Sumado a estas teorias, se identifica en la literatura aportes de otros autores con respecto
a diferentes factores a tener en cuenta en el analisis del comportamiento del consumidor
en la economia colaborativa, entre estos: La confianza (Ert et al., 2016; Hawlitschek,
Teubner y Weinhardt, 2016), la reputacion (Abrate y Viglia, 2019; Zervas, Proserpio y
Byers, 2015), y el precio (Gibbs, Guttentag, Gretzel, Yao y Morton, 2018; Proserpio, Xu
y Zervas, 2018).

La confianza se puede considerar como el factor mas relevante en la economia
colaborativa, debido a que los usuarios deben confiar en la plataforma y en las personas
que proveen los servicios para conseguir una experiencia satisfactoria (Ert et al., 2016).
Hawlitschek et al. (2016) proponen tres tipos de confianza en la economia colaborativa:
confianza en la plataforma, confianza en el producto o servicio, y confianza en el proveedor
entre pares. Concluyen que estos 3 tipos de confianza son relevantes en las decisiones de
los consumidores de participar en la economia colaborativa.

El siguiente factor relevante es el tema de la reputacion, las plataformas deben mantener
sistemas de reputacion dentro de la economia colaborativa (Abrate y Viglia, 2019; Zervas
et al., 2015). Estos sistemas Permiten de manera interactiva a los usuarios calificar los
servicios recibidos y este tipo de puntuaciones permite establecer relaciones de confianza
y reducir la incertidumbre con respecto a la calidad esperada de los servicios ofrecidos
por las plataformas. Zervas et al. (2015) estudiaron el sistema de reputacion de Airbnb
e identificaron que las calificaciones mas altas y las resefias mas positivas se asociaron
con precios mas altos y mayores tasas de ocupacion.

Otro factor importante con incidencia en el comportamiento del consumidor en la
economia colaborativa es el precio (Gibbs et al., 2018; Proserpio et al., 2018). Es comtn
encontrar en las plataformas de economia colaborativa algoritmos que permiten tarifas
dindmicas que se presentan a los usuarios a partir de las condiciones de oferta y demanda,
lo cual influye en las decisiones de los consumidores con respecto a tomar los servicios
y sus percepciones de valor. Gibbs et al. (2018) examinaron los factores que influyen
en las percepciones de los consumidores sobre los precios en el contexto de Airbnb, y
hallaron que la equidad percibida de los precios estaba influenciada por factores como la
reputacion del prestador del servicio en la plataforma, y el nivel de demanda del mercado.

Hallazgos empiricos

A continuacién, se mostraran resultados empiricos de diferentes estudios hoy han
investigado diferentes aspectos relacionados con el comportamiento del consumidor
en la economia colaborativa. Analizando estos estudios es posible identificar factores
relevantes que influyen en la toma de decisiones de los consumidores dentro de la
economia colaborativa y también brechas y limitaciones en la investigacion que se ha
llevado a cabo al respecto.
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Debido a larelevancia que tienen dentro de las plataformas, la confianza y la reputacion
son elementos que se han estudiado de manera frecuente con relacion al comportamiento del
consumidor en la economia colaborativa. Diferentes estudios concluyen que la confianza
en la plataforma, el proveedor de servicios y otros usuarios es un factor fundamental en
la disposicion de los consumidores a participar en la economia colaborativa (Ert et al.,
2016; Hawlitschek et al., 2016). Por ejemplo, Ert et al. (2016) evaluaron el impacto de
las fotos del anfitrion para el caso de Airbnb y encontraron que la confiabilidad de la foto
del anfitrion influy6 significativamente en el precio y la probabilidad de reserva.

Asimismo, se ha concluido que los sistemas de reputacion tienen un papel muy relevante
en el comportamiento del consumidor en la economia colaborativa (Abrate y Viglia, 2019;
Zervasetal.,2015). Zervas et al. (2015) En el analisis previamente mencionada con respecto a
los sistemas de reputacion para el caso de Airbnb, encontraron que un aumento de una estrella
en la calificacion promedio de un alojamiento se asoci6 con un aumento del 9 % en el precio.
Abrate y Viglia (2019) investigaron el impacto de la reputacion personal y del producto en
los precios de Airbnb y encontraron que ambos factores influyeron significativamente en
las estrategias de precios y la optimizacion de ingresos.

Otro factor importante que se ha identificado relevante en el comportamiento del
consumidor en la economia colaborativa es la fijacion de precios (Gibbs et al., 2018; Proserpio
et al., 2018). Gibbs et al. (2018) examinaron el uso de estrategias de precios dindmicos por
parte de los anfitriones de Airbnb e identificaron que los anfitriones que usaron precios
dindmicos consiguieron ingresos mas altos que aquellos que no lo hicieron. Proserpio et al.
(2018) investigaron sobre la reciprocidad en la economia colaborativa y determinaron que los
usuarios tienen mas probabilidad de elegir un proveedor que antes habia utilizado previamente
sus servicios, aun si el precio de este proveedor superaba los promedios del mercado.

La calidad del servicio y la satisfaccion también se han identificado en la literatura como
determinantes relevantes de la lealtad del consumidor en la economia colaborativa (Priporas
et al., 2017; Zhang et al., 2018). Priporas et al. (2017) estudiaron el impacto de la calidad
del servicio en la satisfaccion y lealtad del cliente para Airbnb e identificaron que las cinco
dimensiones del modelo SERVQUAL influyeron significativamente en la satisfaccion y
lealtad del cliente. Zhang et al. (2018) encontraron que la calidad de las interacciones entre
proveedores y usuarios influy6 de manera importante en la satisfaccion y lealtad del cliente.

De esta manera se puede entrever a partir de la revision de literatura, que se han aplicado
teorias, modelos, y se han estudiado diferentes factores para comprender el comportamiento
del consumidor en la economia colaborativa. Y aunque es evidente que este tipo de estudios
proporciona una base valiosa sobre el entendimiento del comportamiento del consumidor en
la economia colaborativa, existen aiin brechas y limitaciones en la investigacion existente. Por
ejemplo, lamayoria de los estudios se han llevado a cabo en una sola plataforma (por ¢jemplo,
Airbnb, Uber) (Cheng, 2016; Sutherland y Jarrahi, 2018), esto limita la generalizacion de sus
hallazgos a otros contextos. También se identifica que pocos estudios han examinado el papel
de las diferencias individuales, como los rasgos de personalidad o valores culturales, en el
analisis del comportamiento del consumidor en la economia colaborativa (Priporas et al., 2017)
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Otra brecha en la literatura es la ausencia de estudios longitudinales que estudien
como evoluciona el comportamiento del consumidor a lo largo del tiempo en funcién
de la experiencia que adquieren los usuarios en su interaccion con las plataformas de
economia colaborativa (Sutherland y Jarrahi, 2018). La mayoria de los estudios se han
basado en datos transversales, y existe la posibilidad de que no se analice apropiadamente
la naturaleza el comportamiento del consumidor dentro de la economia colaborativa que
tiene unas caracteristicas dinamicas en cuanto a su operacion.

También se identifica a partir de la revision de literatura qué seria interesante mayor
investigacion con respecto a posibles aspectos negativos del comportamiento del
consumidor en la economia colaborativa, como el potencial de discriminacion, explotacion
o preocupaciones de privacidad (Cheng, 2016; Edelman, Luca y Svirsky, 2017). Ya que
la mayoria de los estudios destacan los beneficios de la economia colaborativa para los
consumidores, pero pocos estudian Posibles consecuencias desde el punto de vista del
comportamiento del consumidor.

A partir del analisis posterior a la revision de literatura con respecto a los estudios
existentes y la identificacion de las brechas y limitaciones en la investigacion actual, la
siguiente seccioén pretende integrar dichos analisis proponiendo un marco tedrico que
pueda constituir un aporte al entendimiento del comportamiento del consumidor dentro
de la economia colaborativa.

Marco Teérico

A partir de la revision de literatura llevada a cabo para generar la seccion anterior, Se
consolidan los siguientes factores que se pueden considerar fundamentales para el analisis
del comportamiento del consumidor en la economia colaborativa. Estos factores se pueden
clasificar en tres grupos: (1) confianza y reputacion, (2) valor percibido y beneficios, y
(3) diferencias y actitudes individuales.

La confianza y la reputacion se establecen como primer factor ya que se han
identificado de manera consistente en la literatura como determinantes fundamentales del
comportamiento del consumidor en la economia colaborativa (Ert et al., 2016; Hawlitschek
etal., 2016). Dado que la economia colaborativa se basa en gran medida en interacciones
mediadas a través de una plataforma entre personas que no se conocen, establecer confianza
es fundamental para reducir la incertidumbre asociada a los intercambios transaccionales
(Mohlmann, 2015). El marco teérico que se propone incorpora la confianza como un factor
clave que influye en la toma de decisiones y la lealtad del consumidor en la economia
colaborativa, siendo la confianza en la plataforma, el proveedor de servicios y otros
usuarios, componentes diferentes pero que se relacionan entre si (Hawlitschek et al., 2016).

A partir de la literatura existente sobre la confianza en la economia colaborativa,
se evidencia que dicha confianza esta influenciada por varios determinantes, como
la credibilidad percibida (Hawlitschek et al., 2016), la efectividad de los sistemas de
reputacion (Abrate & Viglia, 2019; Zervas et al., 2015), y el nivel de presencia social e
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interaccion entre usuarios. También se identifica que la confianza tiene un impacto directo
en las intenciones de los consumidores de usar y recomendar los servicios de la economia
colaborativa, asi como en su comportamiento de lealtad y uso repetido (M&hlmann, 2015).

En cuanto al segundo factor del valor percibido y los beneficios, se identifica
que elementos como la conveniencia, el ahorro de costos, la calidad del servicio
y la sostenibilidad, han sido identificados como determinantes significativos del
comportamiento del consumidor en la economia colaborativa (Hamari et al., 2016;
Mohlmann, 2015; Tussyadiah, 2016). Estos elementos son relevantes en cuanto a la
toma de decisiones y la lealtad del consumidor, con la distincién de que la importancia
relativa de cada factor puede variar seglin el contexto especifico y el tipo de servicio de
economia colaborativa.

Se identifica también que la relacion entre el valor percibido y el comportamiento del
consumidor esta mediada por la satisfaccion del cliente, con niveles mas altos de valor
percibido que conducen a una mayor satisfaccion, que a su vez impulsa la lealtad y el uso
repetido (Priporas et al., 2017; Zhang et al., 2018).

El tercer factor agrupa las diferencias y actitudes individuales, tales como los rasgos de
personalidad, los valores culturales y la conciencia ambiental, las cuales han sido identificadas
como potencialmente influyentes en el comportamiento del consumidor en la economia
colaborativa (Hamari et al., 2016; Parguel et al., 2017). Se identifica que estos elementos
influyen en las relaciones entre la confianza, el valor percibido y el comportamiento del
consumidor, si bien es relevante tener en cuenta que el impacto de estas relaciones puede
variar segun las caracteristicas y actitudes de los consumidores individuales. Por ejemplo,
los consumidores con niveles mas altos de conciencia ambiental pueden dar mayor valor
a los beneficios de sostenibilidad de los servicios de la economia colaborativa (Hamari et
al., 2016), mientras que aquellos con valores culturales mas colectivistas pueden estar mas
influenciados por las normas sociales y las opiniones de otros al tomar decisiones sobre los
servicios de la economia colaborativa. Tener en cuenta estos elementos que influyen a nivel
individual puede contribuir a una comprension mas detallada y dependiente del contexto en
relacion con el comportamiento del consumidor en la economia colaborativa.

De esta manera el marco tedrico que se propone busca integrar estos factores y
elementos fundamentales, incluyendo la literatura sobre confianza (Hawlitschek et
al., 2016; Mohlmann, 2015), la teoria del comportamiento planificado (Ajzen, 1991),
el modelo de aceptacion de tecnologia (Davis, 1989), y la literatura sobre calidad del
servicio (Priporas et al., 2017; Zhang et al., 2018). Buscando una sintesis de estas
diferentes perspectivas teoricas y hacer un aporte a la comprension del comportamiento
del consumidor en la economia colaborativa.

Discusion

El marco teodrico propuesto, que integra los elementos de (1) confianza y reputacion,
(2) valor percibido y beneficios, y (3) diferencias y actitudes individuales, tiene
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implicaciones significativas para las plataformas de economia colaborativa, y sus usuarios.
Al comprender la interaccion de estos factores las partes interesadas podrian desarrollar
estrategias efectivas para promover el crecimiento y desarrollo responsable de la economia
colaborativa al tiempo que abordan sus desafios y consecuencias no deseadas.

Para las plataformas de economia colaborativa, el marco destaca el papel central de
la confianza en la configuracién del comportamiento del consumidor en la economia
colaborativa. Como lo indican diferentes estudios (Ert et al., 2016; Hawlitschek et al., 2016;
Mohlmann, 2015), la confianza es un requisito previo fundamental para el éxito de las
plataformas de economia colaborativa, ya que reduce los posibles riesgos percibidos y las
incertidumbres asociadas con las interacciones a través de la plataforma entre extrafios. En
este sentido las empresas de economia colaborativa deben tener en cuenta que para generar
y mantener la confianza las plataformas deben ser ademas de faciles para la interaccion
del usuario, confiables en su operacion e implementar sistemas de reputacion efectivos,
incluso buscando fomentar un sentido de comunidad entre los usuarios (Mittendorf, 2018).

También, el marco sugiere que las organizaciones que ofertan servicios dentro de la
economia colaborativa deben priorizar el desarrollo de sistemas de reputacion que los
consumidores perciban como creibles y efectivos. Como indican Abrate y Viglia (2019) y
Zervas et al. (2015), los sistemas de reputacion solidos pueden influir significativamente
en la toma de decisiones y la lealtad del consumidor en la economia colaborativa. De esta
manera es recomendable que las plataformas inviertan en el disefio y la optimizacion de
estos sistemas para garantizar que se brinde informacion precisa y relevante a los usuarios,
asegurando también la proteccidn contra posibles sesgos y manipulaciones (Tadelis, 2016).

Otra implicacion relevante del marco es la importancia de brindar valor percibido a
los consumidores a través de una combinacion de factores como conveniencia, ahorro
de costos, calidad del servicio y sostenibilidad. Como lo demuestran diferentes estudios
(Hamari et al., 2016; Mohlmann, 2015; Tussyadiah, 2016), los consumidores se involucran
con los servicios de la economia colaborativa principalmente porque perciben que ofrecen
un valor superior en comparacion con las alternativas tradicionales. Para seguir siendo
competitivas, las organizaciones deben innovar y mejorar continuamente sus servicios
para satisfacer las necesidades y preferencias cambiantes de sus clientes (Constantiou et
al., 2017; Kumar et al., 2018).

El marco también resalta la importancia de considerar las diferencias y actitudes
individuales. Como sefialan Hamari et al. (2016), los rasgos de personalidad, los valores
culturales y la conciencia ambiental de los consumidores pueden influir significativamente
en su comportamiento y preferencias en la economia colaborativa. Las organizaciones
pueden enfocarse en comprender las caracteristicas y motivaciones unicas de sus clientes
objetivo y adaptar sus ofertas y estrategias de comunicacion en consecuencia (Lutz y
Newlands, 2018; Tussyadiah y Park, 2018).

En conclusion, el marco tedrico propuesto tiene implicaciones para las plataformas de
economia colaborativa, al destacar la compleja interaccion de factores que influyen en el
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comportamiento del consumidor en la economia colaborativa, proponiendo una hoja de
ruta para desarrollar estrategias mas efectivas para el crecimiento y desarrollo responsable
de este modelo econémico.

Direcciones de Investigacién Futuras:

El marco teoérico propuesto ofrece una base para futuras investigaciones empiricas
sobre el comportamiento del consumidor en la economia colaborativa. En esta seccion,
se exploran varias areas prometedoras para futuras investigaciones que pueden ayudar a
validar, refinar y extender el marco propuesto.

Un area interesante para futuras investigaciones es el examen empirico de los
antecedentes y consecuencias de la confianza en la economia colaborativa. Si bien el
marco destaca el papel central de la confianza en la configuracion del comportamiento del
consumidor, se necesitan mas estudios empiricos que investiguen los factores especificos
que contribuyen a la formacion y el mantenimiento de la confianza en el contexto de la
economia colaborativa (Hawlitschek et al., 2018). Por ejemplo, futuras investigaciones
podrian centrarse en estudiar la importancia relativa de diferentes mecanismos de
generacion de confianza, como los sistemas de reputacion, el disefio de la plataforma y
las interacciones interpersonales; en relacion con la lealtad de los consumidores con los
servicios de la economia colaborativa (Ert et al., 2016; Huurne et al., 2017). También,
estudios futuros podrian examinar los efectos de las diferencias individuales, como los
rasgos de personalidad o los valores culturales, en la relaciéon entre la confianza y el
comportamiento del consumidor (Tussyadiah y Park, 2018).

Otra area de interés para futuras investigaciones es la investigacion de la naturaleza
multidimensional del valor percibido en la economia colaborativa. Si bien el marco
reconoce el papel de diferentes elementos, como la conveniencia, el ahorro de costos,
la calidad del servicio y la sostenibilidad, en la configuracion del comportamiento del
consumidor, se necesitan mas estudios empiricos que exploren la importancia relativa y
la interaccion de estas dimensiones en diferentes contextos (Cheng, 2016). Por ejemplo,
Se podrian llevar a cabo investigaciones con respecto a como varia el valor percibido de
los servicios de la economia colaborativa en diferentes tipos de plataformas, diferentes
segmentos de consumidores o entornos culturales (Bardhi & Eckhardt, 2021).

Asi mismo, se puede tener en cuenta el papel de las diferencias y actitudes individuales
en la configuracion del comportamiento del consumidor en la economia colaborativa. Si
bien el marco reconoce los posibles efectos de factores como los rasgos de personalidad y
los valores culturales, se necesitan mas estudios empiricos que exploren las formas en que
estos factores influyen en la toma de decisiones y la lealtad del consumidor en el contexto
de la economia colaborativa (Bocker y Meelen, 2017). Por ejemplo, se podrian llevar a cabo
investigaciones para indagar como diferentes rasgos de personalidad, como la extraversion o
la apertura a la experiencia, influyen en la disposicion de los consumidores a participar en los
servicios de la economia colaborativa o sus preferencias por tipos especificos de plataformas.
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También, seria interesante dada la naturaleza dindmica y evolutiva del comportamiento
del consumidor en la economia colaborativa llevar a cabo estudios longitudinales que
exploren cémo los factores que influyen en el comportamiento del consumidor en la
economia colaborativa cambian e interactiian a lo largo del tiempo (Constantiou et al.,
2017; Sutherland & Jarrahi, 2018). Por ejemplo, se podrian analizar cdmo evolucionan
la confianza, el valor percibido y la lealtad de los consumidores hacia los servicios de la
economia colaborativa a medida que adquieren méas experiencia con estas plataformas o
a medida que cambian sus circunstancias y preferencias individuales.

Para probar empiricamente el marco propuesto se podrian utilizar métodos cualitativos,
como entrevistas en profundidad y grupos focales, los cuales pueden proporcionar
informacion valiosa sobre las experiencias que los consumidores atribuyen a los servicios
de la economia colaborativa (Bardhi y Eckhardt, 2021; Ravenelle, 2019). Estos métodos
pueden contribuir a descubrir las motivaciones, percepciones y actitudes subyacentes
que dan forma al comportamiento del consumidor en este contexto, asi como posibles
barreras y desafios que enfrentan los consumidores al interactuar con las plataformas de
la economia colaborativa.

En conclusion, el marco tedrico propuesto ofrece una base para futuras investigaciones
empiricas sobre el comportamiento del consumidor en la economia colaborativa. Las areas
para futuras investigaciones identificadas en esta seccion proporcionan algunas ideas de
oportunidades para la investigacion que ser de utilidad para enriquecer la comprension
del fenémeno.

Resumen no técnico de las principales conclusiones.

La economia colaborativa ha venido creciendo en los ultimos afios a partir de su
incursion con las primeras aplicaciones desarrolladas en los teléfonos inteligentes, y
ha venido transformando la forma en que las personas trabajan y consumen servicios.
Conforme se ha intensificado la competencia entre este tipo de plataformas, la comprension
del comportamiento del consumidor en este contexto ha tomado mayor importancia tanto
para las empresas como para los investigadores. Este documento a partir de una revision
de literatura ha propuesto un marco teérico qué integra los elementos de (1) confianza
y reputacion, (2) valor percibido y beneficios, y (3) diferencias y actitudes individuales;
los cuales influyen en el comportamiento del consumidor en la economia colaborativa.

El marco tedrico destaca el papel central de la confianza y la reputacion en la
configuracién de la toma de decisiones y la lealtad del consumidor, siendo la confianza
en la plataforma, el proveedor de servicios y otros usuarios componentes distintos pero
interrelacionados. También resalta la importancia del valor percibido, que abarca factores
como la conveniencia, el ahorro de costos, la calidad del servicio y la sostenibilidad, para
impulsar las actitudes e intenciones de los consumidores hacia los servicios de la economia
colaborativa. Ademads, el marco reconoce los efectos de las diferencias y actitudes
individuales, como los rasgos de personalidad, los valores culturales y la conciencia
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ambiental, en las relaciones entre la confianza, el valor percibido y el comportamiento
del consumidor.

El marco también destaca la naturaleza dindmica y evolutiva de la economia
colaborativa, sugiriendo que las actitudes y comportamientos de los consumidores
pueden cambiar con el tiempo a medida que adquieren mas experiencia con los servicios
colaborativa y a medida que cambia el panorama del mercado y la regulacion.

Las implicaciones del marco propuesto son significativas para las plataformas de
economia colaborativa, sugiriendo el papel critico de la confianza y la reputacion en la
atraccion y retencion de consumidores, lo que sugiere que las empresas deben invertir en
la construccion de sistemas de reputacion solidos y confiables, garantizar la privacidad
y seguridad de los datos, y fomentar interacciones positivas entre los usuarios. También
destaca la importancia de brindar valor percibido a los consumidores a través de una
combinacion de conveniencia, ahorro de costos, calidad del servicio y sostenibilidad,
ademas de tener en cuenta elementos de innovacion y mejora continua de las ofertas para
satisfacer las preferencias cambiantes de los consumidores.

El documento también propone posibles futuras investigaciones para validar y refinar
los elementos propuestos en el marco teorico. Las investigaciones futuras podrian probar
empiricamente el marco en diferentes contextos, plataformas y segmentos de consumidores,
asi como explorar nuevos factores emergentes que puedan influir en el comportamiento del
consumidor en la economia colaborativa. Los investigadores también podrian profundizar
en las implicaciones y consecuencias a largo plazo del comportamiento del consumidor en
la economia colaborativa, tanto para los individuos como para la sociedad en su conjunto.

Ademas, las investigaciones futuras podrian intentar desarrollar enfoques
metodologicos y teoricos innovadores que puedan capturar la complejidad y el dinamismo
del comportamiento del consumidor en la economia colaborativa.

En conclusion, comprender el comportamiento del consumidor en la economia
colaborativa es relevante tanto para las empresas como para los investigadores, ya
que proporciona informacion valiosa sobre los factores que impulsan la adopcion, la
satisfaccion y la lealtad de los consumidores en este sector en rapido crecimiento y
transformacion. El marco teérico que se propone busca hacer un aporte en la comprension
teorica de este fendomeno complejo y en evolucion.

Conforme la economia colaborativa contintia creciendo es importante que las empresas
y los investigadores se mantengan atentos hay diferentes oportunidades para incrementar
el conocimiento con respecto a este fendmeno de manera que se puedan identificar
oportunidades y contribuir a un consumo colaborativo mas sostenible y responsable que
beneficie a todas las partes involucradas, estos elementos pueden considerarse relevantes
para el analisis del futuro del trabajo el consumo y el bienestar en general.
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