Rua

Factores de riesgo y beneficio percibidos en la intencion de compra de consumidores de la movilidad colaborativa | 52

DOI http://dx.doi.org/10.20983/novarua.2022.24.3

FACTORES DE RIESGO Y
BENEFICIO PERCIBIDOS EN

LA INTENCION DE COMPRA
DE CONSUMIDORES DE LA
MOVILIDAD COLABORATIVA!2?

Perceived risk and benefit factors in the purchase
intention of collaborative mobility consumers

Recibido: 7 de abril de 2022
Aprobado: 20 de mayo de 2022

1- Autor: Herson Santos Ruiz Dominguez. Grado académico: Maestro en Gestién Administrativa. Adscripcion: Universi-
dad Auténoma de Aguascalientes. Correo electrénico: hersonsantos@yahoo.com.mx. ORCID: https://orcid.org/0000-0002-
1386-8445

2- Co-Autor 1: Ismael Manuel Rodriguez Herrera. Grado académico: Doctor en Turismo. Adscripcion: Universidad Au-
tonoma de Aguascalientes. Correo electrénico: imrodri@correo.uaa.mx. ORCID: https://orcid.org/0000-0001-5007-1323.
*Autor de correspondencia

3- Co-Autor 2: Elena Patricia Mojica Carrillo. Grado académico: Doctora en Ciencias Administrativas. Adscripcion: Uni-
versidad Auténoma de Aguascalientes. Correo electronico: epmojica@correo.uaa.mx. ORCID ID: https://orcid.org/0000-
0003-0112-4008

Esta obra esta bajo una licencia de Creative Commons
Reconocimiento-NoComercial 4.0 Internacional.
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/


mailto:hersonsantos@yahoo.com.mx
https://orcid.org/0000-0002-1386-8445
https://orcid.org/0000-0002-1386-8445
mailto:imrodri@correo.uaa.mx
https://orcid.org/0000-0001-5007-1323
mailto:epmojica@correo.uaa.mx
https://orcid.org/0000-0003-0112-4008
https://orcid.org/0000-0003-0112-4008

Rud

Factores de riesgo y beneficio percibidos en la intencién de compra de consumidores de la movilidad colaborativa

53

DOI http://dx.doi.org/10.20983/novarua.2022.24.3

RESUMEN

Las empresas de la movilidad colaborativa como Uber deben comprender el com-
portamiento de compra del consumidor. El objetivo de la investigacién es analizar
la influencia de los riesgos y beneficios percibidos en la intencion de compra de los
consumidores de la movilidad colaborativa. A través de una regresion lineal miil-
tiple y 473 datos de consumidores de Aguascalientes, se descubrio que el beneficio
de conveniencia y el riesgo financiero tienen un fuerte impacto en la intencién de
compra. Los resultados sugieren que la comodidad es un gran incentivo mientras
que los fraudes financieros ocasionarian complicaciones en el proceso de compra.

Palabras clave: Beneficio percibido; Riesgo percibido; Movilidad colaborativa;
Comportamiento del consumidor.

ABSTRACT

Collaborative mobility companies such as Uber need to understand consumer pur-
chase behavior. The objective of this research is to analyze the influence of perceived
risks and benefits on the purchase intention of collaborative mobility consumers.
Through multiple linear regression and 473 consumer data from Aguascalientes,
it was found that convenience benefit and financial risk have a strong impact on
purchase intention. The results suggest that convenience is a strong incentive while
financial fraud would cause complications in the purchase process.

Keyword: Perceived benefit; Perceived risk; Collaborative mobility; Consumer be-
havior.

Clasificacion JEL: L11, L26, M31
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Introduccion

as tecnologias de la informacién cambiaron la manera en que las empresas comunican y com-
parten informacion de sus productos con los consumidores y socios (Gupta et al., 2020). Ac-
tualmente, las empresas tradicionales estan adoptando el comercio electrénico (e-commerce)
para construir nuevos mercados sin barreras comerciales (Belwal ef al., 2021; Mainardes et al., 2020),
generar una ventaja competitiva (Shehata y Montash, 2020), potencializar las ventas y ofrecer un am-
biente de compra mas accesible a los consumidores (Gupta et al., 2020). Del mismo modo, la evolu-
cién de la tecnologia ha cambiado la forma de consumir y, por consiguiente, se desarrollé una nueva
mentalidad en el consumidor por preferir el alquiler de bienes que, a la propiedad de ellos, esto para
llevar una vida sin depender tanto de lo material (Godelnik, 2017; Pasimeni, 2021; Zhang, 2019). Esta
nueva ideologia del consumidor desaté un nuevo modelo de negocios llamado la economia colabo-
rativa, que son plataformas digitales que operan a través de las tecnologias de la informacién como el
internet de las cosas y los dispositivos moviles (Andreu et al., 2020; Saglietto, 2021). La cual facilita el
intercambio de bienes subutilizados entre usuarios por una compensaciéon monetaria (Gorog, 2018).
Se cree que el éxito de la economia colaborativa se debe a varios factores: el primero es por la con-
cientizacion del medio ambiente y la sustentabilidad, al depender menos de bienes propios, se reduce
la produccién en masa (Hamari et al., 2015; Mont et al., 2021), la segunda razén es por la recesion del
2008 donde el desempleo obligo a las personas a buscar un trabajo temporal para ganar un ingreso (Av-
dimiotis y Poulaki, 2019) y el tercero es por la tecnologia basada en internet, es mas sencillo y llamativo
para las personas acostumbradas a la tecnologia a participar en estos servicios colaborativos (Cohen y
Kietzmann, 2014). La economia colaborativa ha tenido un gran repunte en los tltimos anos, en especial
el subsector de la movilidad colaborativa. Se estima que el incremento de las demandas de viajes compar-
tidos esta vinculado por la preferencia del consumidor a la conveniencia y al ahorro econdmico de estas
plataformas digitales, como en el caso de China y la aplicacién DiDi (Shao et al., 2020). De igual modo
se considera como una solucion potencial para la creciente urbanizacion y movilidad de las ciudades
grandes (Shao y Yin, 2019) ya que puede reducir la congestion y el excesivo consumo de combustible y
contaminacion (Akbari et al., 2021).

La plataforma mds influyente de este sector y que logré mas notoriedad entre los consumidores
es Uber (Breidbach y Brodie, 2017). Se piensa que su aceptacion se deriva de sus precios bajos, seguridad,
promociones y accesibilidad. Asimismo, el sistema de resefias y calificacién de conductores es una guia
para los consumidores puedan enterarse de la calidad del servicio (Boateng et al., 2019). El impacto que
Uber ha provocado en el mundo es formidable, por ejemplo, Kim et al. (2018) describen que la entrada
de Uber a la ciudad de Nueva York provoco una gran oferta y demanda por las plataformas digitales de
transporte, obligando al sector de taxis a cambiar de comportamiento y mejorar su servicio y alcance.
Por tanto, las investigaciones de Turismo aprovecharon la popularidad de estas aplicaciones para estu-
diar y examinar los beneficios ofrecidos y como estos han podido mejorar la accesibilidad de transporte
de los turistas y han fortalecido el turismo regional (Sthapit y Bjork, 2019). De acuerdo con Grimmer y
Vorobjovas-Pinta (2020) Uber favoreci6 a todo tipo de turistas desde viajeros de negocio hasta personas
que asisten a eventos. Las plataformas digitales agregan un valor tnico al turista y mejora su experiencia
de viaje (Milwood y Maxwell, 2020).

nﬂ Herson Santos Ruiz Dominguez, Ismael Manuel Rodrl’guex Herreray Elena Patricia Mojica Carrillo.
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Considerando el impacto de estas nuevas plataformas digitales, se debe analizar la razén por la que
el consumidor acepta y decide usarlas. Segtin Fang et al. (2016) hay factores cognitivos y afectivos que
influyen en el proceso de compra y la toma de decisiones. Asimismo, estos factores psicologicos hacen
que el consumidor perciba un valor en el producto que puede potencializar futuras compras (Cai y Shan-
non, 2012) y lo orienta a evaluar los posibles riesgos y beneficios que se puede presentar (Lee, 2020). Las
empresas deben examinar e identificar que riesgos y beneficios afectan la intencién de compra de los
consumidores en general (Wang et al., 2019).

La literatura del comportamiento del consumidor resalta que la evaluacién de riesgos y beneficios
percibidos es una parte fundamental para comprender las necesidades reales del cliente y la demanda
de productos y servicios (Gupta y Duggal, 2021). Los beneficios percibidos funcionan como motivantes
para que el consumidor compre y participe en plataformas digitales (Bashir ef al., 2021), mientras que
los riesgos percibidos son todo lo contrario, son la razén principal para obstaculizar o cancelar el pro-
ceso de compra (Wang et al., 2019). Es conveniente destacar que los constructos de riesgo y beneficio
percibidos cuentan con dimensiones propias para mejorar su medicion y andlisis. Esta investigacion se
basara en las dimensiones de riesgo financiero, de desempeno y fisico para representar el riesgo percibi-
do mientras que el beneficio social, de conveniencia y econémico son parte del beneficio percibido. Con
el fin de analizar el impacto que tienen ante la intencién de compra de los consumidores de la movilidad
colaborativa en Aguascalientes.

La literatura de la economia y movilidad colaborativa se enfoca principalmente en Europa, Asia y
Norteamérica, sin embargo, en el contexto mexicano es muy limitado y no exploran el comportamiento
del consumidor. La importancia de Uber en México esta creciendo de manera exponencial; segtin Ava-
los y Sofia (2015) Uber ha presentado beneficios y soluciones al ausente servicio de calidad que afecta
al trasporte publico y al sector de taxis en México. Es un reto intentar comprender el comportamiento y
las preferencias del consumidor de la economia colaborativa. Las redes sociales y comercio electrénico
han impulsado la nueva era del intercambio y los consumidores estan adoptandose a este nuevo pensa-
miento, la economia colaborativa se nutre de esta ideologia (Sarlay y Neuhofer, 2021). El propésito de
esta investigacion es analizar el impacto que tiene el riesgo financiero, riesgo de desempenio, riesgo fisico,
beneficio social, beneficio de conveniencia y beneficio econdmico con la intencién de compra de consu-
midores de la movilidad colaborativa de Aguascalientes. Para aportar a la literatura del comportamiento
del consumidor e identificar patrones conductuales de los usuarios.

1. Revision de la literatura

1.1. Riesgo percibido

Sin importar la actividad comercial, los consumidores estan expuestos a los posibles riesgos provo-
cados por una mala decision de compra y por lo general deben evaluar las circunstancias para evitar los
resultados desfavorables (Biswas y Biswas, 2004). Por este motivo, el riesgo percibido se ha vuelto muy
popular dentro de las investigaciones de comportamiento del consumidor, turismo y tecnologias de la
informacion. Un ejemplo es la investigacion de Rahmafitria ef al. (2021) que explica que el riesgo percibi-

nﬂ Herson Santos Ruiz Dominguez, Ismael Manuel Rodrl’guex Herreray Elena Patricia Mojica Carrillo.
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do predice si un consumidor esta dispuesto a cancelar, posponer o buscar alternativas de compra, con el
fin de evitar la preocupacion o el miedo. Para profundizar mejor en el tema, este constructo fue propues-
to en las investigaciones de psicologia en los afios 60 (Zhang y Hou, 2017) y mas adelante se adaptaria
dentro de la literatura dedicada al comportamiento del consumidor, por ejemplo, Taylor (1974). Entre
los autores existe un gran debate sobre la conceptualizacion del constructo debido a que cada uno de
ellos tiene su propia definicién, por mencionar algunos ejemplos esta el de Sweeney et al. (1999) que lo
definen como un presentimiento de perdida mientras que Dowling y Staelin (1994) como una incerti-
dumbre que la persona experimenta durante el proceso de compra de un producto.

Es complicado medir el constructo riesgo percibido de manera general y por lo mismo dentro de la
literatura del comportamiento del consumidor han propuesto dimensionar el constructo en factores psi-
colégicos y funcionales (Bruwer et al., 2013). Algunos casos usan el riesgo de desempefio, riesgo fisico,
riesgo psicoldgico, riesgo social, riesgo de tiempo y riesgo financiero dentro de sus investigaciones para
estudiar como afectan de manera negativa la intencién de compra (Han et al., 2019). En resumen, se
discute que el riesgo percibido es un momento de incertidumbre que se puede presentar en el proceso
de compra o posterior a la adquisicion del producto. El consumidor evaluara los posibles resultados y
consecuencias debido a que una decisién errénea incrementard el peso de la perdida (Confente et al.,
2021;Joo et al., 2021).

Conviene destacar que, en el contexto de compras en linea, el riesgo percibido es la mayor barrera
que tienen los consumidores para su aceptacion (Hong y Cha, 2013). Situaciones como la de no po-
der evaluar ni examinar la calidad del producto fisicamente, que sus expectativas no sean cumplidas y
problemas con la privacidad y el servicio al cliente (Han y Li, 2021) tiene una influencia negativa con la
intencion de comprar en linea (Kim y Lennon, 2013). Para confirmar este argumento, Biswas y Biswas
(2004) explican en su estudio que el riesgo financiero, de desempefio y transaccion afectan mas a los
consumidores en linea que a los que frecuentan comprar en tiendas tradicionales. Ademas, Lee y Deale
(2021) descubrieron que la preocupacion por el riesgo fisico y el riesgo de desempeiio en el uso de plata-
formas de alojamiento colaborativo aument6 durante la pandemia.

Las 3 dimensiones que tienen un peso similar para representar el riesgo percibido son el riesgo finan-
ciero, desempeno y el fisico (Ray y Sahney, 2018). De acuerdo con Mustafa y Kar (2019) detallan que
estos 3 factores son importantes en la literatura de servicios digitales y por este motivo, se seleccionaron
para esta investigacion.

Riesgo Financiero

Como se habia mencionado anteriormente, el consumidor basa su toma de decisiones a través de las
percepciones, si el detecta un nivel alto de riesgo durante su compra, es muy probable que lo cancele o
posponga. De igual manera, las experiencias negativas son un indicador contraproducente para la inten-
cién de volver a comprar en plataformas digitales (Cong, 2021). Uno de los problemas mas frecuentes
que se enfrentan el consumidor del comercio en linea es el riesgo financiero (Hwang y Choe, 2020). Esta
dimension involucra todo lo relacionado con la posible pérdida monetaria o fraude al momento de rea-
lizar una compra, de igual manera se atribuyen otros factores relacionados con las transacciones en linea
(Ray y Sahney, 2018). Por ejemplo, que el sistema cobre el doble de tarifa por error.

nﬂ Herson Santos Ruiz Dominguez, Ismael Manuel Rodrl’guex Herreray Elena Patricia Mojica Carrillo.
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Diferentes investigaciones como la de Tan y Goh (2018) destacaron el riesgo financiero fue la tunica
dimension que tuvo un impacto negativo en la intencién de compra, se cree que el precio es un factor
que las empresas deben cuidar para no alejar a los clientes. De forma similar el estudio de Bhukya y Singh
(2015) confirmaron que la intencién de comprar marcas del distribuidor en la India es afectada por los
efectos del riesgo financiero. De este modo la literatura afirma la relacion negativa del riesgo financiero
con la intencién de compra (Ariffin et al., 2018; Tan y Goh, 2018; Hong y Cha, 2013).

En cuestiones de la movilidad colaborativa, los riesgos financieros podrian originarse por la falta de
regularizacion de estas plataformas. Es muy probable que el consumidor no reserve un viaje, si no siente la
proteccion de las leyes en caso de fraude o problemas con las transacciones financieras (Shao y Yin, 2019).
Ademas, situaciones como algtin cobro extra o problemas con el método de pago también serian causantes
de preocupacion para el usuario. De acuerdo con el sustento tedrico se propuso la siguiente hipotesis:

H : El riesgo financiero tiene una influencia negativa en la intencién de compra de los con-
sumidores de la movilidad colaborativa.

Riesgo de desempeiio

El riesgo de desempeno esta mas relacionado con los aspectos técnicos de los productos y se pre-
senta cuando ciertas funcionalidades no operan como es debido (Ray y Sahney, 2018). Por otro lado,
en el contexto de comercio electronico, el riesgo de desempeno también se manifiesta como la frustra-
cion del consumidor de no poder evaluar de una manera precisa la calidad del producto, por ejemplo,
pedir el producto, la talla o color equivocado (Forsythe y Shi, 2003). Para demostrar la importancia
del riesgo de desempeiio, se tomara como ejemplo la investigacion de Sun (2014) donde sus hallazgos
obtenidos demostraron que el riesgo de desempeiio afectd la intencion de cambiarse de hotel en Chi-
na. Asimismo, la investigacion de Ariffin, et al. (2018) argumentan que el riesgo de desempefio y el
financiero tiene un impacto negativo en la intencién de comprar en linea. A partir de la revisién de la
literatura se puede sustentar la relacion negativa del riesgo de desempefio con la intencién de compra
(Ariffin et al., 2018; Bhukya y Singh, 2015; Pentz et al., 2020).

El riesgo de desempefio se puede presentar dentro del contexto de la movilidad colaborativa
como problemas con la conexién de red, con el sistema de geolocalizacién y que la aplicacion tarde en
funcionar y no responda. También el no poder evaluar la calidad del vehiculo antes de abordar, podria
generar un conflicto con el consumidor y reducir su intencién de volver a transportar en estas platafor-
mas. Por esto mismo, se propuso la siguiente hipotesis:

H_: El riesgo de desempefio tiene una influencia negativa en la intencién de compra de los
consumidores de la movilidad colaborativa.

Riesgo Fisico

Para terminar con el apartado de riesgo percibido, se profundizara con la dimension de riesgo fisico.
Este se refiere a la preocupacion que tiene el consumidor de salir lastimado o dafar su salud al momento

nﬂ Herson Santos Ruiz Dominguez, Ismael Manuel Rodrl’guex Herreray Elena Patricia Mojica Carrillo.
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de realizar una compra (Bhukya y Singh, 2015). Igualmente, Beneke et al. (2012) expanden el termino en
3 enfoques: el primero se refiere a que el producto pueda danar fisicamente al consumidor, el segundo es
sobre que la tienda no sea segura y el tercero se refiere al esfuerzo que se requiere para realizar la compra.
El riesgo fisico es uno de los principales factores que afectan el proceso de compra de actividades turisti-
cas, por ejemplo, en el proceso de rentar una casa o habitacién de plataformas de alojamiento colabora-
tivo como Airbnb, el usuario nuevo puede desconfiar de la colonia, lo que podria ocasionar inseguridad
en su estadia (Huang et al., 2019). El desconocimiento y la falta experiencia por parte del consumidor
en la compra de productos tecnoldgicos nuevos provoca un incremento de riesgo fisico (Hirunyawipada
y Paswan, 2006). Con base en la revision de la literatura se puede afirmar que el riesgo fisico tiene una
influencia negativa con la intenciéon de compra (Huang et al., 2019; Khan et al., 2019).

La movilidad colaborativa es muy susceptible a los efectos del riesgo fisico. El consumidor puede ser
asaltado, agredido fisicamente o acosado por el conductor o por un tercero dentro del vehiculo. Del
mismo modo, puede experimentar algun accidente vial y resultar herido. Por estas situaciones se generd
la siguiente hipotesis:

H;: El riesgo fisico tiene una influencia negativa en la intencion de compra de los consumi-
dores de la movilidad colaborativa.

1.2. Beneficio percibido

A pesar de que el consumidor tenga que lidiar con diferentes riesgos que dificulten sus decisiones
de compra, también existen valores y creencias positivas que lo ayudan a contrarrestar estos temores.
Dentro de la literatura del comportamiento, el beneficio percibido es la creencia que tiene el consu-
midor de que el producto o servicio llegara a satisfacer sus necesidades y deseos (Huang et al., 2020;
Katta y Patro, 2017; Tanadi et al., 2015). Este es fundamental para analizar la influencia de las percep-
ciones positivas en la satisfacciéon al momento de comprar (Liu et al., 2013). A modo de ejemplo, el es-
tudio de Akroush et al. (2019) demostraron que el beneficio percibido tiene una relacion significativa
con las actitudes y la intencion de comprar productos energéticos en Jordania. De forma semejante,
Alves y Mainardes (2017) concuerdan que el consumidor estara dispuesto a participar en los servicios
de internet si detectan beneficios.

Para profundizar mejor en el funcionamiento de este constructo, la literatura la divide en dos va-
lores: El primero es el valor funcional o también conocido como valor utilitario, este se relaciona con
la comodidad, la calidad y el ahorro monetario y el segundo valor es el no funcional o valor hedénico
que son las necesidades sociales y emocionales que se relacionan con el proceso de compra (Liu et
al., 2013; Lee, 2020; Terblanche, 2014). De acuerdo con Lee y Wu (2017) los valores utilitarios ofre-
cen mayor utilidad al momento de comprar, por ejemplo, la comodidad y los ahorros econémicos.
Mientras que Terblanche (2014) explica que los valores hedénicos, se relacionan con la experiencia y
los elementos sociales para mejorar la aprobacion social y la autoestima del individuo. Para esta in-
vestigacion se utilizé las dimensiones del valor utilitario y hedénico como beneficio de conveniencia,
econdmico y social para identificar qué factores motivan al consumidor a comprar en las plataformas
de la movilidad colaborativa.

nﬂ Herson Santos Ruiz Dominguez, Ismael Manuel Rodrl’guex Herreray Elena Patricia Mojica Carrillo.
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Beneficio Social

La accion de comprar en establecimientos tradicionales es un acto social, el consumidor puede expre-
sarse de manera natural y libre a través de su experiencia de consumo (Rintaméki et al., 2006). Sweeney
y Soutar (2001) explican que el beneficio social es un factor determinante en el proceso de compra, ya
que el consumidor puede transmitir una imagen ante la sociedad dependiendo de los productos que
consuma. Por otra parte, este constructo también se relaciona con la necesidad del individuo por formar
vinculos con otras personas e interactuar con comunidades o redes sociales, con el proposito de elevar
su estatus ante la sociedad (Lee, 2020). Por ejemplo, el consumidor al adquirir productos o servicios no-
vedosos obtendra un sentimiento de pertenencia dentro de algin grupo social (Lee y Wong, 2021). Cabe
destacar que en la investigacion de Zhao y Chen (2021) descubrieron que el beneficio social fue una de-
terminante para la intencion de compra de viviendas verdes en China. Los consumidores que compraron
estas viviendas fueron reconocidos y aceptados socialmente, dandole una imagen positiva a sus perso-
nas. Por lo tanto, se puede afirmar que el beneficio social tiene una relacion positiva con la intencién de
compra (Gan y Wang, 2017; Liu, 2021; Vijaranakorn y Shannon, 2017; Zhao y Chen, 2021).

Es preciso sefialar que las redes sociales ayudaron a mejorar los valores sociales de la movilidad cola-
borativa, dandole libertad al consumidor de autodefinirse y pertenecer a un grupo (Lee y Wong, 2021).
El hecho de que las plataformas digitales estén vinculadas con las redes sociales facilita la comunicacion
y el intercambio de experiencia con otros usuarios. Asimismo, compartir sus experiencias de consumo
con otros mejorara su autoestima y solidificara la intencién de comprar (Gan y Wang, 2017). Por consi-
guiente, se postuld la hipotesis:

H ; El beneficio social tiene una influencia positiva en la intencion de compra de los consu-
midores de la movilidad colaborativa.

Beneficio de conveniencia

El beneficio de conveniencia se refiere a la comodidad que se le puede ofrecer a los consumidores, to-
mando en consideracion su tiempo y esfuerzo durante los procesos de compra (Rintaméki et al., 2006). Los
comercios electronicos han acostumbrado al consumidor a las virtudes de la comodidad, como por ejemplo
poder comprar en cualquier hora y recibir el producto en su casa (Khan et al., 2015), debido a esta flexibilidad,
accesibilidad y disponibilidad, la conveniencia se ha convertido en gran motivante para las compras en linea
(Bhatti y Ur Rahman, 2020; Okazaki y Mendez, 2013). Segtin Ching et al. (2021) la intencién de comprar au-
menta cuando los consumidores perciben que las aplicaciones de comercio electrénico tienen mejores bene-
ficios de conveniencia que los negocios tradicionales, factores como tiempo, localizacién y proceso de compra
son factores clave para la conveniencia. Asimismo, Khan et al. (2015) exploraron los comercios en linea de
China y descubrieron que la comodidad es un elemento clave para incrementar la intencién de los nuevos
consumidores. Por consiguiente, se puede sustentar la relacion positiva entre la conveniencia y la intencién de
compra (Arora y Aggarwal, 2018; Ching et al., 2021; Khan et al., 2015; Patro, 2019).

En la situacion de la movilidad colaborativa, el beneficio de conveniencia se relaciona con la accesibi-
lidad de encontrar transporte en cualquier momento y lugar y con la facilidad de obtener informacion
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sobre el trayecto, método de pago y datos importantes sobre el conductor. De acuerdo con lo anterior, se
formulo la siguiente hipétesis:

H_: El beneficio de conveniencia tiene una influencia positiva en la intencién de compra de
los consumidores de la movilidad colaborativa.

Beneficio Economico

El beneficio economico lo relacionan con el precio y el costo beneficio. El precio es un elemento im-
portante para determinar la accesibilidad de un producto o servicio (Watanabe et al., 2020). Sin embargo,
los consumidores estan mas preocupados por obtener beneficios econémicos en sus compras, donde
puedan obtener el mayor valor econdmico al menor costo (Lee y Wong, 2021). Por lo general, los bene-
ficios econdmicos son motivantes fundamentales para la aceptacion de las plataformas de la movilidad
colaborativa porque los consumidores se dejan llevar por las promociones y descuentos (Lee et al., 2018).
De acuerdo con Hamari et al. (2015) explican que los precios asequibles de estas empresas colaborativas
se deben a que no poseen bienes propios, mas bien dependen de los vehiculos de las personas que ofre-
cen transporte.

Es importante recalcar las investigaciones previas sobre el beneficio econémico, por ejemplo, Curve-
lo et al. (2019), Hsu y Lin (2015) y Vijaranakorn y Shannon (2017) confirmaron la relacién positiva y
significativa del valor econdmico en la intencién de compra. Se cree que los incentivos econémicos son
atractivos tanto para los clientes potenciales como a los clientes leales. Con esta informacién se postulo
la siguiente hipodtesis:

H_: El beneficio econémico tiene una influencia positiva en la intencién de compra de los
consumidores de la movilidad colaborativa.

1.3. Intencion de compra

Originalmente la variable intencién proviene de la teoria del comportamiento planeado de Ajzen
(1991) y esta variable representa un paso previo a la adopcion de comportamiento real, en otras palabras,
indica que tan comprometido esta el individuo de intentar aceptar una conducta (Kim y James, 2016).
Actualmente, la intencién es renombrada como la variable de intencién de compra en investigaciones de
comportamiento de compra y marketing, la cual permite a las empresas y a los académicos comprender
el nivel de voluntad que tiene el consumidor para participar en actividades comerciales (Cheong et al.,
2020). Los estudios dedicados a analizar qué factores determinan la intencién de compra son amplios
y se construyen a partir de diferentes contextos, por ejemplo, existen investigaciones relacionadas con
la intencién de comprar servicios electrénicos (Matos y Krielow, 2019), comercio social (Farivar et al.,
2017), comida organica (Watanabe et al., 2020) entre otros

Fundamentado con la literatura previamente sefialada, la intencién de compra funciona como una va-
riable dependiente y proyecta los resultados del comportamiento de compra. Asumiendo que el consumi-
dor tenga una postura de compra firme, podra participar en la tltima etapa del proceso de compra que esla
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toma de decision final (Liu et al., 2019). Por esta razéon se tomo esta variable como dependiente para medir
la disposicion que tiene un consumidor para pedir transporte de plataformas de la movilidad colaborativa.

1.4. Movilidad Colaborativa

La literatura de la economia colaborativa ha sido un tema de conversacion sobre su funcionamiento,
impacto, legislacion y contribucion. Los autores mas destacados como Belk (2014) explica que la tecno-
logia de la informacién ha traido nuevas formas de compartir, rentar o transferir bienes por una tarifa
economica mientras que Botsman y Rogers (2010) lo ve como un acto mas humano y sefiala que los
individuos deberian compartir, regalar, intercambiar y prestar sus bienes subutilizados. En términos ge-
nerales, la economia colaborativa consiste en que los usuarios que dispongan productos que no utilicen
pueden compartirlo con alguien a cambio de una tarifa. Se espera que la tendencia de alquilar bienes
subutilizados crezca en el futuro y las personas dependan mas del préstamo que de la propiedad (Lee,
2020). Asimismo, el consumidor al usar estas plataformas estaria contribuyendo en practicas sustenta-
bles al no consumir productos nuevos (Carrigan et al., 2020).

Como se habia mencionado anteriormente, la economia colaborativa esta compuesta por diferentes
sectores y uno de los mas sobresalientes es la movilidad colaborativa. Este sector se integra de platafor-
mas tales como Uber, Lyft, DiDi y Bolt que funcionan con tecnologia de internet mévil, localizacion GPS
y almacenamiento en la nube, lo que hacen los viajes son mds flexibles, accesibles y convenientes (Wang
et al., 2019). El fuerte impacto que ha tenido estas novedosas aplicaciones en el mundo se ve reflejado
en la cantidad recaudada de 225,000 millones de délares en 2018 (Fauzi y Sheng, 2021). Mientras que
en Latinoamérica se ha ganado el reconocimiento de ser la regién con mayor incremento de viajes en el
mundo con 45 millones en el 2016 (Puche, 2018).

2. Metodologia

2.1. Instrumento de medicion

El instrumento de medicién fue construido por escalas de investigaciones relacionadas con riesgo
financiero, de desempeno vy fisico (Featherman y Pavlou, 2003; Hong, 2015; Stone y Grenhaug, 1993),
beneficio social, conveniencia y econémico (Hamari et al., 2015; Tussyadiah, 2016) e intencién de com-
pra (Dachyar y Banjarnahor, 2017; van der Heijden et al., 2003). Este instrumento fue evaluado y valida-
do por 4 expertos en el tema, donde se eliminaron 11 items por ser redundantes. También se llevé una
prueba piloto para verificar la claridad y coherencia de los items. El instrumento final esta construido de
37 items en escala Likert de 5 puntos.

2.2. Muestra

La poblacion objetivo de esta investigacion son usuarios de Uber de la ciudad de Aguascalientes,
Aguascalientes. Se selecciond esta plataforma debido al gran impacto que tiene en México y a lo bien
posicionado que esta en la mente del consumidor. Al no contar con una base de datos publica sobre sus
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usuarios, se tomaron datos de la Asociacion de internet MX (2020) para identificar que edades usan con
mayor frecuencia el internet y el reporte indica que el rango esta entre 20 a 59 afos, asimismo con datos
del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI, 2020) y la férmula de la poblacién infinita se
obtuvieron los valores para determinar la muestra, los cuales fueron 473 encuestados. Se requiri6 de una
empresa de marketing para facilitar la aplicacién de encuestas.

2.3. Confiabilidad y validez

Después se determind la confiabilidad interna de los items, por lo que se realizo el alfa de Cronbach,
indice de fiabilidad compuesto (IFC) y el indice de varianza extraida (IVE). Los parametros requeridos
para cumplir con la fiabilidad y validez del instrumento son el IFC y el alfa de Cronbach mayor a 0.60 y
el IVE mayor a 0.50 (Bagozzi y Yi, 1988; Nunnally, 1978). En la Tabla 1 se muestran los valores que se
consiguieron mediante el software SPSS 24 y se confirma que todos cumplen con los requerimientos de
confiabilidad y validez.

Tabla 1. Fiabilidad y validez del instrumento

Constructo Dimension Alfa IFC IVE
Riesgo financiero 0.821 0.825 0.542
Riesgo percibido Riesgo de desempefio 0.903 0.903 0.699
Riesgo fisico 0.886 0.886 0.660
Beneficio social 0.903 0.902 0.698
Beneficio percibido Beneficio de conveniencia 0.897 0.895 0.682
Beneficio econémico 0.861 0.862 0.609
Intencion de compra 0.915 0.916 0.645

Fuente: Elaboracion propia

Una vez aprobada la confiabilidad y validez del instrumento, se analizaron los datos demograficos
con el fin de identificar las caracteristicas de los encuestados. En la Tabla 2 se puede visualizar de mejor
manera los datos demograficos obtenidos de la muestra. Remarcando que los mayores participantes en
esta investigacion fueron hombres con el 49%, el 25% son de edades de 20 a 24 y que el 77.4% han gastado
menos de 500 pesos al mes en el uso de Uber y plataformas similares.

Tabla 2. Datos demograficos

Item Caracteristica Porcentaje
Mujer 48%
Género Hombre 49% o
LGBT+ 3% 2
.g‘
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Item Caracteristica Porcentaje
20-24 25%
25-29 15%
30-34 9%
35-39 11%
Edad 40 - 44 12%
45 - 49 12%
50-54 8%
55-59 8%
Menos de $500 77.40%
Dinero gastado al De $501 2 $1,500 19.20%
mes en este tipo de
aplicacién. De $1,501 a $2,500 2.30%
Mas de $2,501 1.10%

Fuente: Elaboracion propia

Es importante sefialar que este estudio es no experimental, empirico, causal, transversal y con un en-
foque cuantitativo. Por esta razon, se utilizd la regresion lineal multiple para analizar la relacion entre las
variables independientes con la variable dependiente del modelo (Hair et al., 2014) y con los hallazgos
poder contribuir a la literatura del comportamiento del consumidor.

3. Resultados

Primeramente, se llevé a cabo una correlacion de Pearson para observar que tan relacionados estan
las variables independientes con la variable dependiente. Los resultados muestran que el riesgo financie-
ro obtuvo un valor de (-0.067), el riesgo de desempefio de (0.580), el riesgo fisico de (-0.039), el beneficio
social de (0.460), el beneficio de conveniencia de (0.691) y por ultimo el beneficio econémico con un
valor de (0.523). Con estos resultados se puede apreciar que el beneficio de conveniencia tiene un gran
impacto positivo en la intencion de compra mientras riesgo financiero y el riesgo fisico son los que mas
afectaron de manera negativa.

Después se realizé un analisis de multicolinealidad, con la intencién de examinar que los niveles de
correlacion de las variables no sean altos, si se llegard a presentar problemas de multicolinealidad dentro
del estudio, este causaria problemas de interpretacion sobre la influencia que tiene las variables indepen-
dientes sobre la variable dependiente (Seock y Lin, 2011). Para analizar esto, se recurrié a los métodos de
tolerancia y factor de inflacion de la varianza (VIF), los cuales se presentan en la tabla 3. En el apartado
de tolerancia ninguin valor es menor a 0.010 y todos los valores de VIF son menores de 10 (Alam y Sayuti,
2011). Por lo cual no se presenta ninguin problema de multicolinealidad.

Las hipdtesis fueron comprobadas a través del analisis de regresion lineal multiple donde los resulta-
dos se muestran en la tabla 3. Con este método se puede analizar la fortaleza de la relacion de las variables
independientes con la variable dependiente del modelo.
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Tabla 3. Resultados de la regresion lineal multiple

Indicador B p-value t-value Tolerancia VIF
R. Financiero -0.155 0.000 -4.162 0.496 2.016
R. de desemperio 0.100 0.005 2.815 0.424 2.358
R. Fisico -0.080 0.012 -2.529 0.620 1.612
B. Social 0.107 0.000 2.737 0.624 1.604
B. de Conveniencia 0.509 0.000 14.734 0.671 1.490
B. Econémico 0.183 0.006 4671 0.605 1.654

Nota: p<0.05, R=0.745, R2=0.554, R2 Ajustado=0.549, Constante=1.193,
Variable dependiente= Intencion de compra

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con los resultados obtenidos, se puede observar que las 6 variables independientes
pueden explicar el 55% de la variacidn de la intencidon de compra (R*=0.554; p<0.05), asimismo,
el valor p (p-value) demuestra que las variables son significativas porque no sobrepasan el valor
requerido (p<0.050). Se profundizara mas afondo los resultados de la regresion multiple en el
apartado siguiente.

4. Discusion

Conviene destacar que, para encontrar los hallazgos de la investigacion, se debe realizar la com-
probacion de hipétesis. La primera (H,) describe que el riesgo financiero tiene una relacién nega-
tiva con la intencién de compra (B=-0.155; p<0.05), del mismo modo, los resultados determinaron
que es la dimension de riesgo que mads afecta a la intencién de compra y esto concuerda con los
resultados de Ariffin et al. (2018), Tan y Goh (2018) y Hong y Cha (2013). La preocupacion del
consumidor de ser estafado o pagar de mas por un producto podria ser una barrera que reduzca su
participacion en las plataformas digitales. No obstante, Beneke et al. (2012) contrastan los presen-
tes resultados al no encontrar relacion con la intencién de compra. Después de analizar la literatura
y los resultados, se opté por no rechazar H,.

Siguiendo con la H,, el hallazgo fue que el riesgo de desempefio tiene una relacién positiva con la in-
tencion de compra (3 =0.100; p<0.05). A pesar de que la literatura confirme una relacién negativa con la
intencién de compra (ejemplo, Bhukya y Singh, 2015; Pentz et al., 2020), en esta investigacion resulté todo
lo contrario. Se considera que los consumidores no ven como un problema los errores operativos del sis-
tema debido a que estos se pueden resolver con alguna actualizacién. En el estudio de Hong y Cha (2013)
sucedio algo similar donde el riesgo de entrega y el riesgo social fueron rechazados por tener una relaciéon
contraria a lo que habian planteado. Por lo mismo se rechaza H..
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Para la comprobacién de la H,, se observa que el riesgo fisico tiene una relacién negativa con la
variable dependiente (p =-0.080; p<0.05). Este resultado es similar a los de Bhukya y Singh (2015),
Huang et al. (2019), Khan et al. (2019) y se contrapone al de Amirtha et al. (2021), que no encon-
traron relacion. Se puede inferir que el consumidor es susceptible al riesgo fisico en este tipo de
plataformas colaborativas, por lo tanto, estas empresas deben disefiar estrategias para garantizar la
seguridad del usuario. Por este motivo no se rechaza la H..

La relacion del beneficio social con la intencién de compra (H,) es positiva y significativa ($=0.460;
p<0.05), a través de estudio previos como los de Gan y Wang (2017), Liu (2021) y Vijaranakorn y Shannon
(2017), que también confirmaron estos hechos. Las plataformas de la movilidad colaborativa estan ligadas
a las redes sociales, lo que permite al consumidor compartir y comunicar sus historias de viaje, lo que hace
que mejore su experiencia con el servicio. Aunque los resultados demuestran una relacién positiva entre
las variables, existe una disparidad con el analisis de Ramayah et al. (2018), debido a que ellos no encontra-
ron ninguna relacién y suponen que los valores culturales del consumidor dependen en la influencia del
beneficio social. Con estas afirmaciones no se puede rechazar H,

La hipétesi H, postula que el beneficio de conveniencia tiene una relacién positiva con la intencién de
compra ($=0.509; p<0.05). La conveniencia demostro ser el beneficio con mayor impacto dentro del estu-
dio, caso similar a Arora y Aggarwal (2018), Ching et al. (2021) y Patro (2019). Sin embargo, Tanadi et al.
(2015) contradicen este hallazgo en su investigacion y esto se debe a que no encontraron significancia en
la relacién entre la conveniencia y la intencién de comprar en linea en Malasia. Los hallazgos del presente
estudio sustentan el poder predictivo de la conveniencia dentro la literatura del beneficio percibido. La
flexibilidad y accesibilidad de conseguir transporte desde cualquier lugar, es un punto clave para que los
consumidores sigan reservando viajes. Por este motivo no se rechaza H,

Y para concluir con esta seccion, la comprobacion de la H, afirma la relacion del beneficio econémico
con la variable dependiente ($=0.183; p<0.05) como en los estudios de Curvelo et al. (2019), Hsu y Lin
(2015) y Vijaranakorn y Shannon (2017). Sin embargo, los resultados difieren a los de Hamari et al. (2020)
y Meeprom y Silanoi (2020), porque no encontraron una relacion significativa, estos autores consideran
que los sobreprecios de los productos son una limitante para el consumidor. Con lo presentado anterior-
mente no se puede rechazar H..

Con los resultados obtenidos se formularon 5 ecuaciones que permite predecir la intencién de
compra de los consumidores de la movilidad colaborativa:

o Ecuacion 1: Intencién de compra=1.193 + (-0.183) Riesgo financiero + eil

« Ecuacién 2: Intencién de compra=1.193 + (-0.099) Riesgo fisico + ei2

o Ecuacion 3: Intencion de compra=1.193 + (0.107) Beneficio social + ei3

o Ecuacion 4: Intencion de compra=1.193 + (0. 556) Beneficio de conveniencia+ ei4
o Ecuacion 5: Intencion de compra=1.193 + (0.186) Beneficio econémico + ei5

Para calcular la intencién de compra de la ecuacion 1 se debe multiplicar el valor de riesgo financie-
ro con el coeficiente estandarizado de beta (-0.183), como es un valor negativo este debe restar el valor
constante de la intencién de compra (1.193). La ecuacién 2 es muy similar a la ecuacién 1; se resta con
el valor de riesgo fisico con el coeficiente estandarizado de beta (-0.099). Por otra parte, la ecuacién
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3 se suma con el valor de beneficio social con el coeficiente estandarizado de beta (0.107) y se suma
con el valor constante de la intencion de compra (1.193). Las ecuaciones 4 y 5 siguen los pasos de la
ecuacion 3 pero con sus respectivos valores; ei es el error del modelo.

Conclusion

La movilidad colaborativa es un fendémeno emergente que debe ser explorado, para comprender su
impacto ecoldgico, regularizaciones y estrategias de marketing. Este estudio se enfocd en el compor-
tamiento del consumidor con el propdsito de contribuir a la literatura de la economia colaborativa. Se
tomaron dimensiones del riesgo y beneficio para medirlos con la intencién de compra y con base a los
hallazgos previamente sefialados, se obtuvo que el riesgo financiero es el primer factor que impacta con
la intencién del consumidor mientras el riesgo fisico es el segundo. Estas empresas deben contemplar
estrategias dedicadas a la proteccion financiera y fisica del usuario. Por otra parte, el riesgo de desempeno
no presentd una relacion negativa con la variable dependiente y se podria interpretar como la falta de
importancia ante las fallas en el aspecto técnico de la plataforma.

Por otra parte, los beneficios percibidos tuvieron mayor participacion en la investigacién, por
ejemplo, la conveniencia se podria considerar el motivante fundamental para la utilizacion de estas
plataformas digitales. El consumidor esta mas consciente de los elementos de comodidad y ahorro
de tiempo que la presion social o el ahorro monetario. Las empresas de estas plataformas deberdn
enfocar sus campanas de Marketing para impulsar la conveniencia como pieza fundamental en sus
servicios. La presente investigacion tuvo algunas limitaciones en el levantamiento de encuestas a
causa de la pandemia COVID-19, por lo que se contraté una empresa encuestadora para cumplir con
este apartado. Asimismo, esta investigacion se llevo en el contexto mexicano, es dificil generalizar a
otros paises de Latinoamérica. Por eso se recomienda en futuras investigaciones seguir explorando en
diferentes paises debido a que es necesario nutrir la literatura del comportamiento del consumidor.
Por ultimo, se recomienda usar otro tipo de variables como la confianza para analizar la relacién con
el riesgo y el beneficio.
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