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Resumen. Durante los últimos años, los modelos de negocio surgidos al amparo del paradigma que abre la Economía 
Colaborativa han experimentado un notable crecimiento, al tiempo que el propio fenómeno de la Economía 
Colaborativa ampliaba la heterogeneidad de su contenido y, en gran medida, se profesionalizaba. Los efectos de este 
acontecimiento se perciben en muchos ámbitos, de forma especialmente notoria en el social, donde se clasifican en 
efectos positivos por un lado y efectos negativos por otro para, utilizando la Teoría del Triple Balance, ponderar la 
sostenibilidad de estas dinámicas. Paralelamente surge la cuestión: ¿Por qué se participa en los sectores colaborativos? 
De forma general, un análisis de la literatura académica existente nos conducirá a entender qué motivaciones de tipo 
social pueden subyacer a la decisión de convertirse en usuario colaborativo; de forma particular, se analiza el sector del 
transporte colaborativo en España a través de la encuesta “Panel de Hogares” realizada por una institución solvente 
como es la Comisión Nacional de los Mercados y la Competencia para comprobar qué mueve a estos consumidores, 
distinguiendo entre los usuarios de un modelo B2C y otro C2C, y proveedores de servicios a serlo, y esbozamos a 
continuación un breve perfil del consumidor para mejor comprensión de los matices de esta realidad. El resultado de 
este análisis proporcionará un marco de trabajo a investigaciones teóricas futuras, en tanto construye matrices sociales 
que contraponen los aspectos positivos frente a los efectos negativos de este paradigma; al tiempo que podría consistir 
una herramienta práctica en tanto perfila al usuario de transporte colaborativo en España, así como qué le mueve a 
participar, lo que facilitaría el lanzamiento de campañas destinadas a los grupos sociodemográficos de interés en 
cuestión. 
Palabras clave: Compartir; Participar; Impacto social; Sostenibilidad; Teoría del Triple Balance. 
Claves encolit: A14; B55; D16; J46. 

[en] Social motivations and social effects of Collaborative Economy: transport sector in 

Spain as case study  

Abstract. During the last years, bussines models that have risen up under the shelter of paradigm opened by 
Collaborative Economy have experimented a notable expansion while Collaborative Economy itself was expanding its 
content´s heterogeneity and was greatly turning professional. These occurrence´s effects are perceived in different 
areas, in the social one specially, where we classify positive effects and negative effects for analysing these 
dynamics´sustainability trought Triple Bottom Line Theory. In the meantime, we set out the question: why do people 
participate in collaborative sectors? Generally, a current academic literature´s analysis will drive us to understand what 
social motivations can be hidden in the decision of become a collaborative user; particularly, we analyse the 
collaborative transport sector in Spain using the “Panel de Hogares” survey, made by a solvent institution as the spanish 
National Commission of Markets and Competition is, for finding what moves these consumers, standing out between 
users of a B2C model and users of a C2C model, and services providers to become so, and following, we make a brief 
consumer´s profile in the interest of a better understanding about every aspects of this reality. The results of this 
analysis will provide a framework for future theoretical investigations, as long as it builds a social matrix which 
contrasts positive aspects and negative effects of this paradigm; at same time, it could be a practical tool as long as it 
defines the user of collaborative transport in Spain as well as what move them to participate, that could make easier to 
launch compaigns aiming at sociodemographic groups of interest. 
Keywords: Share; Participate; Social impact; Sustainability; Triple Bottom Line Theory. 
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1. Introducción 

Durante los últimos años, desde la Academia se está prestando una creciente atención al paradigma 
emergente de consumo conocido como Economía Colaborativa (EC), cuyo principal rasgo característico es 
el marcado énfasis que pone en la utilidad de uso de los productos y el concepto de compartir, desafiando al 
modelo convencional de negocio (Botsman y Rogers, 2010; Lamberton y Rose, 2012). Surge del paradigma 
económico orientado al consumo y, desde el mismo, busca establecer un sistema económico sinérgico 
orientado al valor (Gold, 2010), la propiedad de los bienes y servicios que se consumen deja de tener tanta 
importancia en beneficio del propio acceso a los mismos. La decisión de practicar un consumo colaborativo 
implica crear un valor compartido entre los miembros de la comunidad que sustentan la responsabilidad 
moral y social de los consumidores basada en la confianza mutua, la cooperación y la solidaridad (Kim y 
Yoon, 2021). 

El interés que despierta la EC, por sus múltiples impactos (económicos, sociales, medioambientales, 
fiscales o laborales) ha alentado a la literatura académica a preguntarse por las motivaciones que mueven a 
una persona a convertirse en consumidor y/o proveedor de un servicio colaborativo: ¿Por qué participamos?  
La explotación de todo el potencial de la EC en aras del desarrollo sostenible únicamente es posible si 
podemos responder a esta pregunta (Hawlitschek et. al 2018; Möhlmann, 2015). 

Varios estudios han tratado de dar respuesta a esta cuestión sin encontrar una razón concluyentemente 
indiscutible. Téngase en cuenta la enorme amplitud de servicios y modalidades que integran la EC, desde 
simples intercambios de bienes entre particulares hasta el alquiler de servicios de hospedaje, pasando por 
transporte de pasajeros, ya sea alquilando un asiento libre en el trayecto de un particular (modelo C2C) o 
contratando los servicios de un profesional a tales efectos (modelo B2C), que hacen imposible una 
categorización absoluta de las razones que llevan a un individuo a ofrecer determinados servicios, sus 
excedentes y a otro a desear adquirirlos o hacer uso de ellos, la importancia relativa de los impulsores varía 
en función al servicio colaborativo del que se trate debido a su valor económico, al grado de interacción 
social involucrada y a los efectos ambientales derivados de su uso (Böcker y Meelen, 2017; Cherry y 
Pidgeon, 2018). 

La revisión bibliográfica y los hallazgos empíricos demuestran la ausencia de evidencias categóricas que 
sean concluyentes y claras (Möhlmann, 2015) en lo relativo a las motivaciones y los efectos en el ámbito del 
transporte colaborativo en España. Por este motivo el objetivo de esta investigación es múltiple: se pretende 
llevar a cabo una revisión de la literatura académica relativa a las motivaciones sociales que llevan a 
participar en alguno de los servicios colaborativos existentes, ofreciendo un documento sintético que resuma 
las mismas y, a continuación, se lleva a cabo una clasificación de estas motivaciones desde el punto de vista 
del consumidor y desde el del proveedor. Una vez analizada la literatura académica que se ocupa de las 
motivaciones para participar en servicios colaborativos (sin especificar sectores ni países), nos centramos en 
los motivos que mueven, tanto a consumidores como a proveedores, a participar en España en el sector del 
transporte colaborativo, haciendo una distinción en función a su modelo de negocio entre B2C (de empresa a 
consumidor) y C2C (de consumidor a consumidor) para exponer las motivaciones de los consumidores. 

En lugar de estudiar la EC como un todo, lo que desvirtuaría las distintas motivaciones y efectos de los 
diferentes servicios colaborativos, nos hemos centrado en el sector del transporte en España. Esta decisión 
responde a dos motivos adicionales: por tratarse uno de los servicios con mayor valor económico relativo 
dentro de la EC y de inversión mundial registrando un 62% en el período de mayor expansión de este 
paradigma (CNMC, 2016), así como con mayor grado de protagonismo de la esfera social y medioambiental 
y por disponer de datos solventes para su estudio, principalmente nos hemos centrado en los proporcionados 
por la Comisión Nacional de los Mercados y la Competencia (en adelante CNMC) a través de su encuesta 
“Panel de Hogares”, cuya elección está sobradamente justificada en la propia encuesta, pues se adapta al 
objeto de este estudio recogiendo información sobre motivaciones a nivel social, medioambiental y 
económico, tanto desde el lado de la oferta como de la demanda del servicio colaborativo de transporte. 

Para ello nos servimos de la Teoría del Triple Balance (Böcker y Meelen, 2017) centrándonos en los 
impulsores económicos, ambientales y sociales que llevan a oferentes y demandantes a ofrecer y presta estos 
servicios colaborativos y en los efectos producidos por los mismos. Motivaciones y efectos son múltiples y 
de distinto alcance, siendo de gran utilidad teórica y práctica estructurarlos en tres grandes categorías, 
siguiendo las premisas de la Teoría del Triple Balance (personas-planeta-beneficio), si bien centrándonos en 
el ámbito social. La aplicación de la Teoría del Triple Balance se justifica y fundamenta en la asunción de la 
sostenibilidad como un elemento capital en cualquier práctica, tanto pública como privada, con el fin de 
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aumentar la eficiencia económica, social y ambiental (personas, planeta y ganancias) de los recursos 
disponibles. 

Las contribuciones a la literatura académica existente son las siguientes: en primer lugar, al centrar el 
estudio en el transporte colaborativo en España, determinamos las concretas motivaciones y los particulares 
efectos de este servicio, sin generalizarlos para la EC en su conjunto, lo que desvirtuaría las posibles 
diferencias en cada uno de los servicios colaborativos. En segundo lugar, aportamos un análisis y un 
complemento a la literatura académica existente relativa a dichas motivaciones para la participación en los 
servicios colaborativos, así como en los efectos de la misma índole que ocasiona tal participación, 
sistematizado a través de la óptica de la ya mencionada Teoría del Triple Balance por su especial vinculación 
a las prácticas colaborativas, con la presencia del aprovechamiento de los recursos existentes y la 
sostenibilidad. En tercer lugar, mostramos evidencias empíricas para el conjunto de España en lo relativo al 
peso en las motivaciones cuando se actúa desde el lado de la demanda o desde el de la oferta. En cuarto 
lugar, demostramos que las motivaciones sociales y medioambientales en el uso del transporte colaborativo 
en el modelo C2C son mucho más relevantes que en modelo B2C. Por último, aportamos el perfil del usuario 
español de transporte colaborativo en cada una de las principales plataformas de transporte que operan en 
nuestro país. 

2. Marco teórico 

Resulta imprescindible establecer, con carácter previo al estudio, sus conceptos clave como son la Economía 
Colaborativa, la motivación, la Teoría del Triple Balance y la sostenibilidad.  

La Economía Colaborativa es un concepto emergente en el ámbito de la empresa y la economía que 
plantea la aparición de nuevas oportunidades de negocio y de generación de ideas basadas en las tecnologías 
de la comunicación, que eliminan barreras facilitando la conexión entre participantes y reducen costes e 
incertidumbres asociadas a la actividad comercial (Schor y Fitzmaurice, 2015). De forma recurrente, se 
asocian a este modelo económico aspectos como la confianza, la cooperación, una mayor redistribución de 
riqueza entre sus participantes, o la búsqueda de justicia en los intercambios realizados, entre otros, que 
hacen que muchas veces se la vincule con el término “social”, incluyendo en el mismo paraguas a las 
experiencias de Economía Colaborativa y economía social (Díaz- Foncea et al., 2016). No es sencillo 
conceptualizar de forma global la EC, pues recibe múltiples denominaciones que identifican realidades con 
rasgos comunes pero que también presentan diferencias (Dip et al., 2020), entre otras, gig economy, platform 
economy o peer-to-peer economy. Así, a pesar de que diferentes autores han centrado su trabajo en tratar de 
dotar a la Economía Colaborativa de dicho concepto (Frenken y Schor, 2017), en la actualidad continúa sin 
existir una terminología unánime para referir este fenómeno. A fin de evitar estos debates terminológicos 
que, si bien ricos y necesarios, exceden el objeto del presente análisis, hemos optado por una definición lo 
más aséptica e institucional posible, enmarcarnos en la conceptualización de la Comisión Europea (2016: 3) 
que refiere la EC como “modelos de negocio en los que se facilitan actividades mediante plataformas 
colaborativas que crean un mercado abierto para el uso temporal de mercancías o servicios ofrecidos a 
menudo por particulares”, con o sin ánimo de lucro, y donde se pueden distinguir tres tipos de participantes: 
los que prestan el servicio compartiendo activos, recursos, tiempo y/o competencias, bien sean particulares o 
profesionales; los usuarios de dichos servicios; y finalmente, intermediarios que conectan a unos y otros, a 
través de plataformas en línea. 

Con motivación referimos una serie de impulsos, deseos o estímulos que fomentan un comportamiento 
determinado (Soler y Chirolde, 2010), destinado a la satisfacción de ciertas necesidades, lo que implica que 
una vez satisfecha la necesidad, se reduce el impulso que motivó la conducta (Ferrell y Hirt, 2003; Robbins y 
Coulter, 2005). Para analizar el comportamiento subyacente al consumo colaborativo, estudios previos han 
señalado que los participantes están motivados por un conjunto de valores multidimensionales (Martin y 
Upham, 2016). La mayoría de estos análisis han optado por emplear la teoría de la autodeterminación a fin 
de categorizar estas motivaciones en intrínsecas (como por ejemplo, los valores de sostenibilidad) y 
extrínsecas (como por ejemplo, el beneficio económico). Nosotros, con el fin de dotar de un papel 
protagonista a la idea de sostenibilidad, motivador intrínseco clave según Hamari el al. (2016), hemos 
aplicado la Teoría del Triple Balance o Triple Cuenta de Resultados (TBL) que permitió la inserción de los 
principios de sostenibilidad en las organizaciones empresariales (Elkington, 2001), incorporando elementos 
como la equidad social, la responsabilidad medioambiental y el desarrollo económico (personas, planeta y 
ganancias) que interactúan y entran en conflicto en torno a la citada sostenibilidad (Hindle, 2009), entendida 
como la interconexión de los tres ámbitos. Aunque este modelo fuera inicialmente ideado para empresas, 
actualmente es posible desagregar sus elementos en uno o varios motivadores para consumir o proveer un 
servicio colaborativo. 

El propio concepto de sostenibilidad es amplio y variado en tanto que depende del enfoque que cada autor 
quiera otorgarle. Sin pretender profundizar en una compleja conceptualización del mismo, por un lado, se 
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encuentra la llamada sostenibilidad fuerte que parte de la dimensión ecológica, y se basa en que el capital 
natural es único y no puede ser reemplazado por el capital humano; por otro, se encuentra la denominada 
sostenibilidad débil, la cual tiene un enfoque más económico, lo que permite la sustitución mutua de capital 
entre las tres dimensiones (Luffiego, 2000; Sánchez, 2009; Ríos-Osorio et. al., 2013). 

3. Metodología 

La metodología a aplicar en este estudio consiste en la revisión de literatura académica sobre las 
motivaciones de tipo social que influyen en la decisión, tanto de consumidores como de proveedores, de 
participar en negocios colaborativos de forma general, sin distinguir entre plataformas ni sectores; y sobre 
los efectos, también de tipo social, que está ocasionando el desarrollo de este paradigma, clasificándolos en 
positivos y en negativos. La revisión bibliográfica se ha desarrollado sistemáticamente haciendo uso de 
reconocidas bases de datos como Proquest, Scopus o Bussines Source Complete, restringiendo los criterios 
de búsqueda a revistas científicas y profesionales (fuentes primarias) escritas en español y en inglés, con 
términos limitados al objeto de estudio (es decir, “motivaciones de la EC”, “efectos de la EC”, “EC y 
sociedad”, “Impacto social de la EC”, “participación en EC”, etc). Este procedimiento se llevó a cabo 
durante agosto de 2021, de forma independiente por los dos investigadores y, recopilados todos los textos, se 
sintetizaron éstos conjuntamente y se conectaron sus premisas para ofrecer la clasificación pretendida. De 
esta búsqueda fueron extraídos setenta y dos artículos. De forma adicional, también se recurrió a fuentes 
secundarias para completar la perspectiva (tales como monografías sobre derecho del trabajo a fin de 
comprender la notable problemática derivada de las relaciones laborales en el marco colaborativo); así como 
a documentos institucionales, principalmente de la Unión Europea. 

Paralelamente, analizando la encuesta “Panel de Hogares” elaborada por la Comisión Nacional de los 
Mercados y la Competencia, se desarrolla un estudio del caso concreto del transporte colaborativo en 
España, al contar con datos relativos a las motivaciones de los participantes en EC para optar por consumir o 
proveer este tipo de servicios. De este cuestionario, con respuestas múltiples y no excluyentes, se agruparán 
las contestaciones en función a las tres tipologías de motivación extraídas de la aplicación de la Teoría del 
Triple Balance: económicas, ambientales y sociales, para las cuestiones relacionadas con el sector objeto del 
análisis. 

La función de la Teoría del Triple Balance o Triple Cuenta de Resultados (TBL), como ya se ha podido 
esbozar, consiste en contribuir a conformar criterios homogéneos y objetivos de fácil comparación, que 
puedan ayudar a entender los motivos que impulsan a hacer uso de este modelo, así como los efectos del 
mismo. Además, en los últimos años esta teoría ha ido captando la atención de un creciente número de 
estudios, justificado ello en factores como la escasez de recursos productivos y la necesidad de optimizar los 
procesos no sólo en términos económicos, sino especialmente en sus aspectos ambientales y sociales; los 
cuales han impulsado en la actualidad el estudio de modelos de sostenibilidad (Pereira y Martins, 2021). 

En el presente estudio vamos a analizar sustancialmente el nivel social, para lo cual se plantea la matriz 
de la Teoría del Triple Balance con aspiración a convertirse en un mecanismo que permita evaluar la 
motivación social, por ello, su diseño se estructura en torno a la misma e incluye a las partes que pueden 
participar en servicios colaborativos (demandantes y oferentes). Las interacciones que pueden darse entre los 
distintos actores y motivaciones son las recogidas en la tabla 1. 

Tabla. 1. Matriz de motivaciones sociales para consumidor y proveedor de servicios colaborativos. 

Motivaciones Consumidor Proveedor 

Motivos  

sociales 

➢ Conocer a nuevas personas, 

nueva experiencia social, 

conectar con otros 

➢ Generar sentido de 

comunidad  

➢ Ayudar a los demás  

➢ Lograr atributos de 

autenticidad, atribuyéndoles 

un carácter distintivo 

➢ Conocer a nuevas personas, 

nueva experiencia social, 

conectar con otros. 

Fuente: Elaboración propia aplicando la Teoría del Triple Balance a la literatura académica sobre motivaciones para 

participar en EC. 



Gil de Gómez Pérez-Aradros, C.; Imaz Montes, M.M. Revesco. (140) 2022. 1-16 5 

 

Por lo que respecta a los efectos sociales de la EC, se plantea la siguiente matriz (tabla 2) que pretende 
convertirse en un mecanismo que proporcione soluciones a los servicios colaborativos, con el fin de evaluar 
la sostenibilidad a nivel social, por ello, su diseño se estructura en torno los mismos e incluye a las partes que 
se pueden ver afectadas por las actividades de estos servicios colaborativos. En relación a las partes 
implicadas, hemos incluido a las siguientes: directivos, accionistas/inversores, trabajadores, 
consumidores/proveedores, humanidad/futuras generaciones y medioambiente. Las interacciones que se han 
de dar entre los distintos elementos aparecen recogidas en la matriz. 

Tabla. 2. Matriz de efectos sociales de la EC. 
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Asimetría de 
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n social 

Desconexión 
sociedad-ma 

Fuente: Elaboración propia a partir de la revisión de literatura académica sobre efectos de la EC 

En relación a la posibilidad que nos proporciona la herramienta TBL a través de su matriz, una vez 
cuantificados los efectos sociales positivos y negativos, podremos valorar la sostenibilidad social de los 
servicios colaborativos, otorgándole tal consideración si los primeros son mayores que los segundos o 
insostenible si los efectos adversos son mayores, más numerosos o más intensos. Por ello, es necesario 
concretar los beneficios de los servicios colaborativos (efectos positivos) dentro de la matriz de la forma que 
se ilustra en la tabla 3. 

4. Fuentes y datos utilizados para el estudio 

Atendiendo al objeto múltiple de este estudio, las fuentes utilizadas también lo son. Así, como se ha 
adelantado, el análisis de la encuesta “Panel de Hogares” publicada por la CNMC en aras de una 
caracterización del proveedor y consumidor español de transporte colaborativo (sin perjuicio de recurrir a 
otras encuestas como Statista Global Consumer Survey para completar la visión del consumidor), irá 
precedido de una revisión y clasificación de la literatura académica sobre motivaciones y sobre efectos, tanto 
desde el lado de la oferta como del de la demanda, de tipo social 

4.1. Literatura académica: motivaciones sociales 

Ante todo, destacar la dificultad intrínseca a los estudios sobre factores motivacionales. Esto es debido a la 
inclinación hacia la especialización de la mayoría de los estudios existentes, centrados en servicios o 
plataformas concretas, que hace compleja la comparación de resultados y el trazado de tendencias (Birke, 
2009; Nevo et al., 2016; Peitz y Waldfogel., 2012). En este sentido, destacar las conclusiones de Böcker y 
Meelen (2017), que tras realizar una comparativa entre motivaciones para participar en diversas plataformas 
colaborativas de distintos sectores, coligen que las motivaciones son diferentes en cada caso y que no podría 
concebirse la EC como un fenómeno homogéneo integrado por un único tipo de mercado. No obstante, es 
posible destacar algunos rasgos propios de diferentes actividades: en el caso de aquellos servicios que 
cuentan con un alto componente de interacción personal, la motivación social sería predominante (Patiño et 
al., 2017); cuando se comparten bienes de alto valor, las motivaciones económicas serían fundamentales; y, 
concretamente para el sector del transporte colaborativo, las razones medioambientales serían especialmente 
relevantes (Böcker y Meelen, 2017); sin que el papel protagonista de una tipología motivacional sea óbice 
para la presencia de las otras dos (Scaraboto, 2015). 
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Dentro de las motivaciones sociales que impulsan a participar como consumidor de servicios 
colaborativos, destaca principalmente la consecución de nuevas experiencias sociales, conocer a nuevas 
personas, conectarse con otros y el sentimiento de parte de una comunidad derivado de sus interacciones 
(Barnes y Mattsson, 2017; Tussyadiah, 2016; Tussyadiah y Pesonen, 2018), así como el capital social, cuya 
dimensión de poseer un objetivo compartido sería el motivador más fuerte (Kim y Yoon, 2021). Otros 
estudios inciden más aún en la idea de pertenencia a la comunidad como motivador (Närvänen et al. 2013; 
Peterson, 2008; Albinsson y Perera, 2012), junto con la coproducción colectiva (Peters et al., 2012) y el 
desarrollo personal (Abhari et al, 2019). 

Se han señalado valores de tipo altruista, como ayudar a otros (Kankanhalli et. al., 2005), en la decisión 
de participar en EC, así como otros de corte más individualista, tales como la autenticidad, la novedad, la 
personalidad y el carácter distintivo que se identifican con estos usos y consumos (Guttentag et al., 2018). 

Respecto a la decisión de proveer servicios colaborativos, las motivaciones sociales también se 
encuentran muy presentes. En este sentido, se ha detectado la necesidad de socializar y establecer vínculos 
emocionales con otros (Fischer et al., 2019) como fuerte motivador. 

4.2. Literatura académica: efectos sociales 

A pesar de la preeminencia otorgada a los efectos económicos de la EC en la literatura académica, ésta “no 
se ciñe exclusivamente al ámbito económico, sino que hace hincapié en aspectos sociales” (Parlamento 
Europeo, 2017ª: 9), dado que la actividad colaborativa tiene una amplia vertiente que se desarrolla en 
entornos de proximidad, a menudo sin ánimo de lucro, y tiene una dimensión local, pues aunque inseparable 
de la dinámica de Internet, utiliza la web como un mecanismo de colaboración pero su objetivo es generar 
acción en el mundo real (Botsman y Rogers, 2010). 

En la dimensión social, se distinguen tanto efectos positivos como negativos de este modelo.  
De forma positiva, puede destacarse que la EC se habría convertido en un mecanismo para satisfacer 

nuevas necesidades sociales (Cherry y Pidgeon, 2018; Sutherland y Jarrahi, 2018; Toni et al., 2018). 
Binninger et. al. (2015) destacan en cuatro ideas el impacto positivo del paradigma colaborativo en la 

sociedad: el principio de masa social crítica, condición necesaria para lograr la sostenibilidad social y 
medioambiental del modelo, presupone que el número de participantes en los intercambios es lo 
suficientemente grande como para satisfacer las necesidades del consumidor en términos de elección; la 
“compartición” entre iguales que no se conocen del exceso de capacidad inactiva en los bienes; la creencia 
en la posibilidad de gestión comunitaria de los recursos (Ostrom, 2010); y la confianza mutua, factor clave 
del éxito de los sistemas de intercambio. De esta dinámica de intercambio entre desconocidos puede derivar 
un incremento de la cohesión social (Botsman y Rogers, 2010; Cherry y Pidgeon, 2018; Ferrari, 2016) y en 
la acumulación de capital social, que a su vez incide en la motivación para participar especialmente 
estimulando el propio disfrute de la experiencia colaborativa (Kim y Yoon, 2021). Ello está íntimamente 
relacionado con la producción de una sensación de comunidad que busca una mejor forma de gestionar los 
bienes en atención al beneficio colectivo: se conoce a gente nueva, se obtienen experiencias sociales nuevas, 
se conecta con otros y se forma parte de dicha comunidad (Barnes y Mattson, 2017; Tussyadiah, 2016; 
Tussyadiah y Pesonen, 2018), motivador y efecto al mismo tiempo. En esta misma línea, algunos autores van 
más allá y hablan de “comunidades tribales de consumo colaborativo” (Barnes y Mattsson, 2016: 6), 
consolidadas por medio de un nuevo lugar, procedimiento y herramientas de consumo que aumenta 
rápidamente el número de miembros de la tribu. Éstos, por medio de la interacción, crean significados, 
comparten valores y son incluso capaces de boicotear o crear campañas de impulso de bienes, usos o 
prácticas comunitarias (Canniford, 2011; Cova y Cova, 2002; Cova y White, 2010; Muniz y O’Guinn, 2001). 
Para entender estas tribus, destacar cuatro características que sintetizan su dinámica (Canniford, 2011): 
multiplicidad, que no excluye otras prácticas o adhesiones; integración, por la se otorga valor al vínculo 
social; fugacidad, donde las tribus cambian a medida que lo hace el entorno; e innovación, generadora de 
nuevas formas de emprendimiento social y económico. 

En definitiva, se crean nuevos lazos sociales (Bicchieri et. al. 2004; Benkler, 2004; Gualtieri, 2014; 
Aparici y García, 2018), vinculado a los valores propios de la EC, más democráticos y respetuosos con el 
interés general (Scholz, 2014), y ayuda a las personas más necesitadas atendiendo a los colectivos cercanos 
al tiempo que se convierte en una alternativa a modelos impersonales de consumo masivo (Germann, 2013). 
En este sentido, Rifkin (2014) pronostica para la segunda mitad del siglo XXI un nuevo paradigma 
colaborativo, basado en una conexión mundial y la gestión colectiva, que desplazará al capitalismo tal y 
como lo entendemos. 

Paralelamente, se destaca un empoderamiento de los consumidores (Cherry y Pidgeon, 2018; Martin, 
2016), un poder adquirido frente al proveedor tradicional, compitiendo con ellos (Owyang et al., 2013), y la 
propia capacidad de transformarse en proveedor, en consumidor o en ambas figuras al mismo tiempo (Ferrer 
y Paniagua, 2017). 
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Por otro lado, algunos investigadores detectan la existencia de efectos negativos de la EC en el ámbito 
social, de manera protagonista ligados al concepto de precariedad3, ya que al amparo del paradigma 
colaborativo han proliferado plataformas que, sirviéndose de las zonas grises del derecho, fomentan fórmulas 
de negocio basadas en el trabajo precario (Goldin, 2019) y un empeoramiento de la calidad del empleo 
respecto a las condiciones en que prestan sus servicios los trabajadores del modelo clásico (Rogers, 2017). 
Esta gig economy trasciende el espíritu inicial de intercambio y colaboración entre iguales que fomenta la 
EC, y tiende a desdibujar las líneas que separan lo profesional de lo personal (Sundararajan, 2016) 
induciendo, además, a los operadores del servicio a percibirse en la práctica como una microempresa con 
capacidad propia de acción y de decisión, lo cual no puede sostenerse respecto a todos los prestadores de 
servicio en este modelo. Estas plataformas colaborativas amplificarían los peores excesos del modelo 
económico dominante, desarrollando así una versión exagerada de los ideales del neoliberalismo (Morozov, 
2013) que, buscando la desregulación del mercado, crearían espacios formales de competición habitados por 
“empresarios de sí mismos” (Foucault, 2007: 158), por “prosumidores” dispuestos a valorizar como sea sus 
activos personales en el mercado digital (Gil, 2016).  

En relación a Uber (Kilhoffer et al., 2017) la independencia de los conductores es inexistente ya que no 
pueden negociar con los pasajeros y aceptan viajes según los términos impuestos por la empresa. Una réplica 
de esquemas tradicionales propios de la relación laboral pero, al tiempo, sustrayendo de la protección social 
a la persona que ejecuta el servicio para una plataforma (Ballester, 2019). 
El Parlamento Europeo (2017ª: 10), ante el aumento de las tasas de trabajo autónomo y el porcentaje de 
trabajadores con un segundo empleo, alertaba a los Estados miembros sobre la necesidad de abordar de 
“forma más apropiada la dimensión social de la economía de las plataformas ofreciendo un análisis 
exhaustivo y los datos correspondientes sobre las nuevas formas de empleo, supervisando el entorno 
regulador en evolución y fomentando el intercambio de buenas prácticas entre los Estados miembros, con el 
fin de ofrecer una respuesta a los problemas sociales relacionados con esta nueva economía”. Esta 
advertencia ya había sido realizada previamente por la misma institución, apuntando la importancia de 
“garantizar medios suficientes para ofrecer a escala nacional una protección social adecuada a todas las 
personas, independientemente de la forma de empleo en la que ejerzan su actividad y tanto si se trata de 
relaciones laborales convencionales como no convencionales o de trabajo por cuenta propia” (Parlamento 
Europeo, 2017b: 19). 

Además, en sentido contrario a lo expresado por otros autores, algunos estudios concluyen que la 
confianza no está generando un mayor bienestar de los consumidores en este paradigma (Munar y Gyimóthy, 
2013) ni siquiera el mencionado empoderamiento de los mismos, ya que la percepción de participación y 
soberanía del consumidor no sería real: las valoraciones y comentarios de otros consumidores, en los cuales 
se basan los sistemas de confianza que rigen las dinámicas de la EC, no estarían completamente respaldados 
por la transparencia y fiabilidad deseables (Wosskow, 2014), sino que se ven influidos por actitudes de 
“vigilancia y castigo” entre usuarios/as (Pick, 2012); y, además, la tecnología que facilitaría este 
empoderamiento, en realidad, no tendría el pretendido matiz emancipador, reproduciría nuevos tipos de 
asimetría de poder y de jerarquía social (Labrecque et al., 2013), pues los intermediarios que propician la 
conexión entre los usuarios colaborativos que quieren realizar el intercambio (Zelizer, 2010) serían los 
sujetos que verdaderamente marcan las reglas, garantías y responsabilidades de la transacción, 
cuestionándose así la equidad que se le presupone a los intercambios propios de la EC, pues estos 
intermediarios ejercerían realmente el poder y el control del negocio (Dredge y Gyimóthy, 2015), replicando 
consecuentemente los patrones de privilegios preexistentes (Cagle, 2014) pues en muchos casos se trata de 
actores económicos profesionales que desvirtúan el espíritu colaborativo de la plataforma (Gil y Sequera, 
2018). Además, la satisfacción de deseos o necesidades individuales se desconecta de las instituciones 
locales para orientarse hacia plataformas globales: el viaje en tren o autobús es sustituido por el uso de 
Blablacar, por ejemplo, movimiento que puede ser percibido como liberador o empoderador para el 
individuo, pero a medio plazo tiene un efecto desestructurante sobre la sociedad, destruyendo la 
sostenibilidad de las instituciones de la economía local (González de Rivera, 2019), como dándose una 
pérdida de líneas o frecuencias de transporte público debido a la menor ocupación de las mismas, por seguir 
con el ejemplo planteado. 

Así mismo, el aspecto positivo de la cohesión social también ha sido discutido, autores consideran que 
ésta podría verse amenazada por las externalidades negativas que pueden surgir para terceros (Böcker y 
Meelen, 2017; Frenken y Schor, 2017), por ejemplo, molestias para los vecinos de alojamientos 
colaborativos4 y, en la misma línea, una turistificación de los barrios del centro histórico de muchas ciudades 
_____________ 

 
3  Entiéndase por tal, la vulnerabilidad e inseguridad laboral que, yendo más allá del tipo de contrato, condiciona la posibilidad real de 

emancipación y desarrollo personal de los trabajadores (Lacalle, 2009). Son relaciones de empleo en las que los trabajadores quedan excluidos de 

la protección social propia de un Estado de Bienestar y de la capacidad de hacer valer sus derechos, y de las que deriva un salario insuficiente 

para llevar una vida decente y unas condiciones que imposibilitan hacer planes de futuro (McKay et al., 2012: 84). 
4  Citado el alojamiento por ser especialmente sensible a estas situaciones. A título ilustrativo, véase “Así fastidia la vida a unos vecinos del centro 

de Madrid un piso turístico ilegal ante la pasividad administrativa”, noticia del 29.07.2021 de ElDiario.es: 
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europeas (Gottlieb, 2013). Dicha turistificación, como efecto social negativo constatado respecto a la 
expansión del sector de alojamiento colaborativo, implica a su vez otros efectos sociales nocivos, tales como 
el desplazamiento espacial de los estratos sociales menos favorecidos debido a una revalorización del 
mercado inmobiliario local (Pixová y Sládek, 2016), la desposesión simbólica y material de los vecinos 
(Janoschka y Sequera, 2016), una creciente marginalización de presencias, prácticas y consumos ‘no 
deseados’ mediante políticas gubernamentales de tolerancia-cero (Sequera, 2017), tensiones en la 
convivencia derivadas de un modelo de ocio hedonista y mercantilizado durante las horas nocturnas (Nofre 
et al, 2018), la desaparición de los comercios de barrio dedicados a la venta al por menor y la manufactura, 
que se ven reemplazados por otros dirigidos al consumo del turista (González y Waley, 2013); y una íntima 
relación entre este fenómeno, la crisis de la vivienda (Mertens, 2017) y otros procesos urbanos como la 
gentrificación o la implementación de ‘políticas de gentrificación’ (Sequera, 2017; Wachsmuth y Weisler , 
2017). 

Por último, se han constatado patrones de discriminación social como efecto de la EC, debido al propio 
perfil del usuario colaborativo, esto es, individuo con alto capital económico, cultural y digital, 
geográficamente metropolitano o residente en centros urbanos, frente a otros estratos sociales inferiores o 
residentes periféricos que no tienen la posibilidad de acceso a este mercado (Menor-Campos et al, 2019; 
Frenken y Schor, 2017; Kassan y Orsi, 2012) ya sea por la falta de medios técnicos, por la insuficiencia de 
conocimientos para su uso, carecen de capital inactivo para intercambiar o por la ausencia de mercado en su 
entorno, lo que contribuye a aumentar la desigualdad social y económica (Cherry y Pidgeon, 2018; Frenken, 
2017; Schor, 2017) y un incremento de la discriminación (Frenken y Schor, 2017), a la vez que mantiene 
desigualdades preexistentes como las basadas en la raza (Cansoy y Schor, 2016; Schor, 2017; Schor y 
Attwood-Charles, 2017; Smith, 2016). Incluso algunos estudios empíricos señalan que dentro del paradigma 
colaborativo tienen lugar discriminaciones por condición de raza (Edelman et al., 2017) y de orientación 
sexual (Ahuja y Lions, 2017), que otras investigaciones desmienten o cuestionan (Hajibaba y Dolnicar, 2017; 
Cui et al., 2016). 

La tabla 4 ilustra este debate sobre la pluralidad de efectos sociales que implica el paradigma 
colaborativo, clasificándolos en positivos y en negativos, como resultado de nuestra revisión de literatura 
académica. 

Tabla. 3. Efectos sociales de la Economía Colaborativa. 

Efectos sociales positivos Efectos sociales negativos 

Crea nuevos lazos sociales (Bicchieri et. al. 2004; 

Benkler, 2004; Gualtieri, 2014; Aparici y García, 

2018) 

Ausencia de una adecuada protección social 

(Parlamento Europeo, 2017ª) 

Las plataformas generan trabajo precario y 

dependiente (Ballester, 2019) 

Genera mayor cohesión social (Botsman y Rogers, 

2010; Cherry y Pidgeon, 2018; Ferrari, 2016) 

Turistificación (Gottlieb, 2013) 

Incrementa la solidaridad, la colaboración y la idea 

de comunidad, (Cherry y Pidgeon, 2018; 

Sutherland y Jarrahi, 2018; Toni et al., 2018) 

Crea una falsa ilusión participatoria y de 

empoderamiento social (Munar y Gyimóthy, 2013) 

Aumenta la acción colaborativa (Bostman y 

Rogers, 2011) 

Perpetúa la asimetría de poder y de jerarquía social 

(Labrecque et al., 2013) 

Fomenta la masa social crítica, la “compartición” 

entre iguales, la gestión comunitaria de los 

recursos y la confianza mutua (Binninger et. al., 

2015) 

Las plataformas colaborativas definen las reglas, las 

garantías, las responsabilidades y los riesgos de las 

transacciones (Zelizer, 2010) 

Crea “comunidades tribales de consumo 

colaborativo” (Barnes y Mattsson, 2016). 

No se produce discriminación (Hajibaba y 

Dolnicar, 2017; Cui et al., 2016). 

Genera discriminación social (Frenken y Schor, 

2017), así como por raza (Edelman et al., 2017) y 

por orientación sexual (Ahuja y Lions, 2017). 

Proporciona una visión moral y socialmente 

responsable (Kim y Yoon, 2021). 

Aumenta la desigualdad social y económica (Cherry 

y Pidgeon, 2018; Frenken, 2017; Schor, 2017) 

Crea lazos comunitarios y ayuda a las personas Produce externalidades negativas (Böcker y Meelen, 

_____________ 

 
https://www.eldiario.es/madrid/somos/noticias/fastidia-vida-vecinos-centro-madrid-piso-turistico-ilegal-pasividad-

administrativa_1_8173966.html (acceso 27.08.2021). Derivado de esta problemática, plataformas colaborativas como Airbnb han habilitado 
espacios de asistencia a los vecinos en caso de problemáticas derivadas de la convivencia con los inquilinos del servicio: 

https://www.airbnb.es/neighbors. 

https://www.eldiario.es/madrid/somos/noticias/fastidia-vida-vecinos-centro-madrid-piso-turistico-ilegal-pasividad-administrativa_1_8173966.html
https://www.eldiario.es/madrid/somos/noticias/fastidia-vida-vecinos-centro-madrid-piso-turistico-ilegal-pasividad-administrativa_1_8173966.html
https://www.airbnb.es/neighbors
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más necesitadas y cercanas (Germann, 2013) 2017; Frenken y Schor, 2017). 

Destruye la sostenibilidad de las instituciones de la 

economía local (González de Rivera, 2019) 

Proporciona transparencia y cercanía (Aparici y 

García, 2018) 

Perpetúa privilegios y niegan bienestar para otros 

(Cagle, 2014). 

 

Empodera a los consumidores (Cherry y Pidgeon, 

2018; Martin, 2016) 

 

Excluye a colectivos sin capital inactivo que 

intercambiar (Kassan y Orsi, 2012) 

Fuente: elaboración propia. 

4.3. Datos. Panel de Hogares de la CNMC 

Para el estudio de caso, hemos tomado los datos de la encuesta “Panel de Hogares” elaborada por la CNMC. 
Si bien esta información data de 2019, es la más reciente sobre EC de la que dispone este organismo y, 
además, es el período más idóneo para el estudio de este fenómeno ya que la información relativa a los años 
2020 y 2021 estaría altamente influida por la pandemia COVID-19, las restricciones impuestas y la propia 
dinámica del distanciamiento social, de tal forma que no permitiría un análisis de este paradigma en la esfera 
social sin monopolizarlo5. Este instrumento consiste en una investigación longitudinal sobre una muestra de 
individuos de diez años o más residentes en viviendas familiares en el territorio español (excepto Ceuta y 
Melilla) con la finalidad de recabar información sobre la disponibilidad de los servicios y equipos, los 
consumos y gastos, y los hábitos y percepciones de los usuarios del segmento residencial respecto a 
diferentes sectores supervisados por la CNMC, tales como energía o telecomunicaciones, con una 
periodicidad semestral, a través de cuestionarios postales (66,7% de los hogares)  o web (33,3% de los 
hogares) de respuesta múltiple sobre su disponibilidad, uso y percepciones de los servicios. En el segundo 
semestre de 2019, encuesta que hemos utilizado, la muestra neta de los cuestionarios fue de 4.861 hogares y 
de 9.058 individuos dentro de los parámetros geográficos y personales referidos (CNMC, 2019). 

En cuanto a motivación para participar en la EC, centrándonos en las sociales, las preguntas concretas a 
destacar serían las siguientes: 

1.- ¿Qué le ha llevado a utilizar estos servicios? 

• Desplazarme en coche con conductor por la ciudad (ej.: Cabify, Uber) 

– No uso 
– Tienen un precio más ventajoso 
– Ofrecen mayor calidad de servicio que otros servicios tradicionales 
– Son servicios que se ajustan mejor a mis necesidades y horarios 
– Ofrecen un servicio que no encuentro en el mercado 
– Me evitan tener que comprar algo que no voy a utilizar mucho 
– Son más sostenibles medioambientalmente 
– Las plataformas me permiten elegir con más información entre los ofertantes y eso me 

genera confianza 
– Es un medio para conocer personas e intercambiar experiencias 
– Los servicios se contratan de manera más cómoda y ágil que los servicios tradicionales 
– Otros 

• Desplazarme en coche a otras ciudades aprovechando el viaje de un conductor particular (ej.: 
Blablacar, Amovens, Carpooling) 

– No uso 
– Tienen un precio más ventajoso 
– Ofrecen mayor calidad de servicio que otros servicios tradicionales 
– Son servicios que se ajustan mejor a mis necesidades y horarios 
– Ofrecen un servicio que no encuentro en el mercado 
– Me evitan tener que comprar algo que no voy a utilizar mucho 

_____________ 

 
5  Según datos de EY-Parthenon (2020), el 49% de los encuestados afirmaban que no retomarían el uso de vehículos compartidos hasta que España 

se recobrase de la crisis sanitaria, un 28% afirmaba esperar a la generalización de la vacuna y el 23% sostenía que lo haría tan pronto como las 

restricciones se lo permitiesen. 
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– Son más sostenibles medioambientalmente 
– Las plataformas me permiten elegir con más información entre los ofertantes y eso me 

genera confianza 
– Es un medio para conocer personas e intercambiar experiencias 
– Los servicios se contratan de manera más cómoda y ágil que los servicios tradicionales 
– Otros 

2.- ¿Qué le ha llevado a ofrecer estos servicios? 

• Compartir plazas libres de mi coche (ejemplos: Blablacar, Amovens, Carpooling) 

– No oferto este servicio 
– Me permite aumentar mis ingresos aprovechando recursos que tengo disponibles 
– Las plataformas me permiten ofrecer estos servicios de manera cómoda y ágil 
– Las plataformas contienen información de los demandantes y eso me genera confianza 
– Es una contribución a la sostenibilidad medioambiental 
– Es un medio para conocer personas e intercambiar experiencias 
– Otros 

5. Transporte colaborativo en España 

Aunque no debe olvidarse que las razones ambientales pueden ser especialmente importantes en relación con 
el uso compartido de automóviles (Böcker y Meelen, 2017; Prettenthaler y Steininger, 1999), es 
especialmente relevante que ello implica cierta interacción social antes del viaje pero, principalmente, 
durante el mismo. 

Según los datos proporcionado por el “Panel de Hogares”, exponemos a continuación la situación del 
sector del transporte en España tanto desde el lado de la demanda como del de la oferta. Puntualizar que, 
respecto a los consumidores, es posible distinguir en función al modelo de negocio concreto, esto es B2C (de 
empresa a consumidor, extraído de los datos referidos a la variable “desplazarse en coche con conductor por 
la ciudad”) o C2C (de consumidor a consumidor, con datos referidos a la variable “desplazarse en coche a 
otras ciudades aprovechando el viaje de un conductor particular”). No ocurre lo mismo en cuanto a los 
proveedores del servicio, de quienes no disponemos de datos en el modelo B2C pero, dado el carácter 
profesional de dicha relación, carecería de relevancia en tanto se trata de una motivación claramente 
económica, puramente mercantil, como lo que motivaría cualquier tipo de negocio.  

El fenómeno C2C, representado por plataformas como Blablacar, se caracteriza por dos rasgos básicos 
que condicionan el régimen jurídico de esta figura: los conductores que operan en dicha plataforma, ofrecen 
plazas libres en sus vehículos para compartir los gastos de desplazamiento de un viaje que van a realizar, y 
las cantidades que reciben los conductores sirven para sufragar los gastos que supone el propio trayecto, en 
ningún caso para obtener un lucro y por ello el conductor deberá asumir también su parte de los gastos y lo 
ingresado no podrá superar los costes del viaje. Sería una manifestación pura de lo que inicialmente se 
concibió como Economía Colaborativa. 

Analizando la motivación de los consumidores de transporte colaborativo, nos encontramos con el papel 
protagonista de la motivación económica, ya sea participando en el modelo B2C (59,00%) o participando en 
el modelo C2C (60,70%). Respecto a la motivación ambiental, los consumidores del modelo B2C no se 
encuentran especialmente motivados por esta causa, ya que solo el 6,20% de los encuestados manifiestan 
haberse decantado por utilizar este servicio colaborativo impulsados por esta razón, resultando lógico que no 
sea un porcentaje especialmente alto dada la dinámica de este modelo de servicio que, a efectos 
contaminantes, a priori no difiere de un servicio taxi convencional o de la utilización de vehículo privado; 
aunque sí se presentan unos mayores niveles de motivación ambiental en el modelo C2C, cuya dinámica es 
puramente la de compartir, que se registra como opción por un 19,40% de los encuestados. 

En cuanto a las motivaciones sociales, al igual que sucedía en el ámbito ambiental, el modelo B2C 
registra poco peso de éstas (3,20%), pero el modelo C2C constata unos niveles significativos, habiendo sido 
destacadas por el 16% de los encuestados. 

Refiriendo a los proveedores del servicio de transporte en el modelo C2C, la motivación principal en su 
actuación es la económica (59,50%), sin que ello suponga que los datos relativos tanto a motivaciones 
sociales (28,00%) como a motivaciones ambientales (26,70%) no sean significativos, destacando de ello que 
la motivación social pesa más en los individuos a la hora de ofrecer servicios de transporte que de cara a 
consumirlos. 

Para una mejor comprensión, hemos ilustrado gráficamente las respuestas a dicha encuesta, tanto por 
parte de consumidores como de proveedores, agrupándolas en las diferentes tipologías de motivación en 
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función a las respuestas dadas. En la figura 1 pueden observarse las motivaciones de los consumidores y en 
la figura 2 se encontrarían las motivaciones de los proveedores. 

Figura 1. Motivaciones de los consumidores de transporte colaborativo, 2019. Porcentaje de individuos. 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de la encuesta “Panel de Hogares” elaborada por la CNMC para el año 

2019. 

Figura 2. Motivaciones de los proveedores de transporte colaborativo, 2019. Porcentaje de individuos. 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de la encuesta “Panel de Hogares” elaborada por la CNMC para el año 

2019. 
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Por último, en cuanto al perfil del usuario español de transporte colaborativo, con datos de 2021, podemos 
afirmar que de forma mayoritaria la plataforma más consumida sería Uber (51%), seguida por Cabify (48%) 
y por el modelo C2C de Blablacar (47%)6. Respecto al consumidor de Uber, demográficamente no se aprecia 
sesgo de género, mayoritariamente tendría entre 35 y 44 años (30%) aunque el volumen de consumidores 
entre 25 y 34 años también es bastante reseñable (26%) y preferentemente urbano (61% frente al 39% rural y 
residente en pueblos)7. Por lo que respecta a Blablacar, la diferencia entre consumidores varones y mujeres 
es muy reducida (un 6% más de hombres que de mujeres)8, los usuarios entre 25 y 34 años (33%) son 
mayoritarios, seguido de los que tienen una edad comprendida entre 35-44 (27%)9, preferentemente urbanos 
(55% frente a 45%)10 y con un tamaño de hogar de 4 personas (29%)11.  

6. Conclusiones 

Doctrinalmente, resulta extremadamente complejo definir o delimitar los distintos modelos que van 
surgiendo y desarrollándose impulsados por las nuevas tecnologías al amparo de lo que se conoce como 
Economía Colaborativa. Aun así, habiendo optado por una definición institucional como es la 
conceptualización del Parlamento Europeo para enmarcar el objeto de este estudio, hemos comprobado que 
el factor social está indisolublemente ligado a este fenómeno, aunque su extensión sobrepase las dinámicas 
iniciales puras de cooperación y colaboración. De este modo, el ámbito social influye de forma crucial, tanto 
en la configuración de la decisión de participar como en los impactos derivados de ello; de la misma forma 
que, al centrar el estudio en el transporte colaborativo en España hemos determinado las específicas 
motivaciones y efectos de este servicio, sin generalizarlos para la EC en su conjunto. 

Hemos complementado la literatura académica existente relativa a motivaciones y efectos para la 
participación (desde el lado de la oferta y la demanda) en los servicios colaborativos desde la óptica de la 
sostenibilidad (económicos, sociales y medioambientales) y del uso eficiente de los recursos disponibles.  

Se ha demostrado empíricamente que, en el conjunto del país, la importancia de las motivaciones, cuando 
se actúan desde el lado de la demanda o desde el de la oferta, es distinta. Hemos analizado que los artículos 
académicos relativos a las motivaciones señalan que éstas no son excluyentes entre ellas y que varían en 
función del servicio concreto y de la posición del sujeto (oferente o demandante), lo que lleva a una aparente 
evidencia empírica contradictoria (Möhlmann, 2015; Luri et al., 2021). Tal es así que, incluso dentro de un 
mismo sector, el peso es distinto en las motivaciones cuando se actúan desde el lado de la demanda o desde 
el de la oferta, como hemos podido comprobar con el transporte colaborativo, así, en relación a los 
proveedores los motivos medioambientales sí son significativos, sin llegar al ser el motivo principal 
(26,70%), registrando porcentajes superiores a los que se observaban para el caso de los consumidores. 

Igualmente, este estudio ha demostrado que el modelo de uso del transporte colaborativo condicional 
claramente la motivación, mientras que en el modelo C2C (de consumidor a consumidor) son mucho más 
relevantes que en modelo B2C (de empresa a consumidor). 

Por último, aportamos un perfil actual del usuario español de transporte colaborativo en cada una de las 
plataformas más consumidas en cada uno de estos dos modelos. En concreto, hemos apreciado que el género 
no es un rasgo distintivo en el uso de Uber, mientras que en de Blablacar el uso es mayor por parte de los 
hombres; el principal rango de edad de los usuarios de Uber es 35 y 44 años, frente a 25 y 34 años de 
Blablacar, mientras que los usuarios de ambas plataformas residen en zonas urbanas, si bien en Uber el 
porcentaje es considerablemente superior.  

No existe pues una conclusión unánime dentro de la literatura académica sobre la valoración positiva o 
negativa de los efectos derivados del desarrollo de los diferentes negocios de economía colaborativa. Por 
ello, a través de la Teoría del Triple Balance hemos tenido ocasión de concluir que actualmente no es posible 
valorar como sostenible o no sostenible socialmente el fenómeno de la economía colaborativa. De la 
comparación y ponderación de los efectos descritos se ha podido extraer una situación de impasse, donde 
encontramos tanto efectos positivos dignos de mención como efectos negativos preocupantes. La 
decantación hacia un lado u otro derivará del propio trazado del modelo colaborativo, bien hacia formas más 

_____________ 
 
6  Datos extraídos de Statista Global Consumer Survey, mayo de 2021, respuesta múltiple; Base: n=584 ride sharing users, respecto a la pregunta 

“¿Cuál de estos proveedores de transporte compartido has utilizado en los últimos 12 meses?”. 
7  Datos extraídos de Statista Global Consumer Survey, mayo de 2021, respuesta única y respuesta múltiple; Base: n=296 Uber users, respecto a las 

preguntas “¿Cuál es su género?” y ¿En qué tipo de comunidad vive?”. 
8  Datos extraídos de Statista Global Consumer Survey, mayo de 2021, respuesta única; Base: n=277 BlaBlaCar users, respecto a la pregunta 

“¿Cuál es su género?”. 
9  Datos extraídos de Statista Global Consumer Survey, mayo de 2021, respuesta única; Base: n=277 BlaBlaCar users, respecto a la pregunta “¿Qué 

edad tiene?” 
10  Datos extraídos de Statista Global Consumer Survey, mayo de 2021, respuesta única; Base: n=277 BlaBlaCar users, respecto a la pregunta “¿En 

qué tipo de comunidad vive?” 
11  Datos extraídos de Statista Global Consumer Survey, mayo de 2021, respuesta única; Base: n=277 BlaBlaCar users, respecto a la pregunta 

“¿Cuánta gente, incluido usted mismo y todos los niños, viven permanentemente en su hogar?”. 
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profesionalizadas (como Uber) o bien hacia un retorno a la compartición inicial entre iguales (como 
Blablacar). Se ha constatado que las plataformas digitales, como herramienta, son capaces de maximizar 
beneficios a costa del entorno local pero también se pone la innovación al servicio de las personas y la 
sociedad, dependiendo de los valores y principios que la fundamenten (Dieste, 2020).  

El resultado de este análisis proporciona un marco de trabajo a investigaciones teóricas futuras, en tanto 
construye matrices sociales que contraponen los aspectos positivos frente a los efectos negativos de este 
paradigma; al tiempo que podría consistir una herramienta práctica en tanto perfila al usuario de transporte 
colaborativo en España, su caracterización y qué le mueve a participar, lo que facilitaría el lanzamiento de 
campañas destinadas a los grupos sociodemográficos de interés en cuestión. 

Todo lo cual, hace oportuno continuar con los estudios sobre efectos y motivación en EC desde la 
perspectiva de la sostenibilidad, con el fin de conocer mejor las razones que llevan a consumidores y 
proveedores a utilizar estos modelos de negocio y cuál es el peso real de las motivaciones y las 
consecuencias de sus efectos en función de los distintos servicios colaborativos. El impulso de nuevos 
análisis nos permitirá hacer un uso más eficiente de los recursos disponibles a través de las cada vez más 
significativas plataformas colaborativas. 
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