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CONFIANZA BAJO 
PRESIÓN 
Cómo las plataformas de 
economía compartida pueden 
sobrevivir a la volatilidad global

Hay una paradoja en el corazón de la economía compartida: 
el servicio que pide al usuario subir al auto de un desconoci-
do, compartir su hogar con alguien a quien nunca ha visto o 

transferir dinero a través de una pantalla es, al mismo tiempo, uno 
de los sectores que más depende de la confianza para sobrevivir. 
Precisamente por ello, ofrece una de las mejores perspectivas para 
entender cómo gestionar el riesgo percibido cuando el entorno 
global presiona. En contextos de volatilidad geopolítica, comercial 
y económica, esa paradoja deja de ser teórica y se convierte en un 
problema urgente de gestión organizacional.

La evidencia empírica reciente en el contexto mexicano ofrece 
una respuesta concreta: el comportamiento del consumidor en 
plataformas digitales de intercambio no lo determina solo el pre-
cio, sino la percepción de riesgo y, sobre todo, la confianza en el 
sistema (Anaya, 2026). Este hallazgo tiene implicaciones directas 
para cualquier organización que opere en entornos inciertos, no 
solo para las plataformas tecnológicas.

El error estratégico más común: 
competir solo por precio

Cuando la volatilidad económica aumenta, la res-
puesta instintiva de muchas organizaciones es reducir 
precios o intensificar promociones. Es comprensible: 
el ahorro es un motivador real y documentado del 
consumo colaborativo (Gurău y Ranchhod, 2020). Sin 
embargo, la investigación muestra que esta estrategia 
tiene un límite claro.

Cuando el riesgo percibido escala, el argumento 
del precio pierde peso en la decisión (Anaya, 2026). 
El usuario puede saber que el servicio es más barato, 
pero, si no se siente seguro, esa ventaja económica de-
ja de ser relevante. No se trata de irracionalidad, sino 
de la lógica clásica del consumo como toma de riesgo 
(Bauer, 1960). El consumidor evalúa simultáneamente 
«¿cuánto me cuesta?» y «¿qué podría salir mal?» y, en 
contextos de incertidumbre geopolítica o económica, 
la segunda pregunta adquiere mayor peso.

Para los directivos, esto implica algo incómodo: una 
estrategia de precios agresiva puede resultar insuficien-
te, e incluso contraproducente, si no va acompañada de 
una gestión activa del riesgo percibido. En mercados 
volátiles, el más barato no necesariamente gana.

La confianza como ventaja 
competitiva estructural

A diferencia del precio, que fluctúa con el entorno, la 
confianza opera como un activo organizacional de 
largo plazo. La evidencia muestra que la confianza 
en la plataforma y en sus actores —conductores y 
usuarios—, mantiene su efecto sobre el comporta-
miento del consumidor tanto en condiciones de alto 
como de bajo riesgo (Anaya, 2026). Es decir: la con-
fianza no depende del ciclo económico: sostiene el uso 
incluso cuando el contexto presiona.

Esto se vincula directamente con la agenda de ges-
tión organizacional frente a la volatilidad. En un en-
torno donde los factores externos son incontrolables 
(aranceles, tipo de cambio y tensiones geopolíticas), la 
confianza es uno de los pocos recursos que una orga-
nización puede construir y gestionar de forma delibe-
rada. Jiang y Lau (2021) lo documentan con claridad: 
la confianza facilita que el consumidor transite de la 
intención al uso y favorece la permanencia del consu-
midor en el tiempo.
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El desafío práctico es que muchas organizaciones 

comunican confianza —mediante campañas, mensajes 
de seguridad o certificaciones—, pero pocas la diseñan 
en la experiencia. La diferencia es crítica: la confianza 
real se construye a partir de señales verificables y con-
sistentes, como procesos de verificación de identidad, 
mecanismos transparentes de atención a incidentes, 
políticas de datos claras y estándares de seguridad 
percibidos que el usuario pueda evaluar antes, durante 
y después del intercambio.

El capital social como amortiguador 
de la volatilidad

Uno de los hallazgos más relevantes para la gestión or-
ganizacional en contextos inciertos se relaciona con el 
papel de la comunidad. En condiciones de alto riesgo 
percibido, el sentido de comunidad dentro de una pla-
taforma adquiere mayor influencia sobre el comporta-
miento del usuario (Anaya, 2026). Este efecto no es 
aleatorio: responde a una lógica bien documentada en 
la teoría del capital social.

Cuando el entorno es incierto, los individuos bus-
can señales de respaldo en su red social. En platafor-
mas digitales, esas señales se manifiestan en sistemas 
de evaluación, visibilidad de conductas prosociales, 
reglas comunitarias y reputación acumulada de otros 
usuarios (Blau, 1964; Kim y Yoon, 2021). Todo ello fun-
ciona como un mecanismo de reducción de la incerti-
dumbre: no elimina el riesgo objetivo, pero reduce la 
percepción de vulnerabilidad.

Para los gestores organizacionales, la implicación 
es clara: invertir en comunidad no es un gasto de ima-
gen ni una estrategia secundaria de fidelización. En 
contextos de alta volatilidad, puede convertirse en el 
principal mecanismo que mantiene activos a los usua-
rios cuando el precio y otros incentivos instrumentales 
se debilitan. Las organizaciones que descuidan su eco-
sistema comunitario en tiempos de crisis renuncian a 
su principal amortiguador.
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Tres prioridades para gestionar en la 
incertidumbre

La evidencia empírica disponible permite traducir es-
tos hallazgos en prioridades concretas para organiza-
ciones que operan en entornos volátiles, dentro y fuera 
del sector de las plataformas digitales:

Primera: gestionar el riesgo percibido, no solo 
el riesgo real. Las organizaciones suelen admi-
nistrar riesgos objetivos (operativos, financieros 
y legales) pero descuidan la percepción del ries-
go en sus usuarios, clientes o colaboradores. En 
contextos de volatilidad geopolítica y económica, 
esta percepción puede resultar más determinan-
te que los indicadores objetivos. Auditar y gestio-
nar activamente el impacto del entorno externo 
en la percepción interna de seguridad es una ca-
pacidad organizacional crítica.

Segunda: invertir en la confianza como infraes-
tructura. La confianza no se improvisa en con-
textos de crisis. Se construye con anticipación, 
mediante procesos consistentes, comunicación 
transparente y mecanismos verificables de rendi-
ción de cuentas. Las organizaciones que ya cuen-
tan con ese capital durante momentos de crisis 
son las que logran retener a sus stakeholders; las 
que no, enfrentan una doble presión: gestionar la 
crisis y reconstruir credibilidad al mismo tiempo.

Tercera: activar el capital social del ecosistema. 
En entornos inciertos, las organizaciones que fo-
mentan vínculos, reputación y normas comparti-
das entre sus usuarios o colaboradores generan 
una red de contención que ninguna campaña de 
marketing puede replicar. Esto aplica tanto a pla-
taformas digitales como a empresas tradiciona-
les que buscan retener talento, clientes o socios 
en tiempos de crisis.

Reflexión final: lo que la 
economía compartida le enseña 
a la gestión organizacional

La volatilidad geopolítica, comercial y económi-
ca actual no es un paréntesis, sino un nuevo es-
tado normal de los mercados globales. En este 
contexto, las organizaciones que sobreviven y 
crecen no son necesariamente las más baratas 
ni las más grandes, sino aquellas que logran 
que sus stakeholders confíen en el intercambio 
incluso cuando el entorno presiona.

La economía compartida, por su natura-
leza de intercambio entre desconocidos me-
diada por plataformas, ofrece un laboratorio 
extraordinariamente útil para estudiar estos 
mecanismos. Sus lecciones no son exclusivas 
del sector tecnológico: apuntan a principios de 
gestión que cualquier organización puede apli-
car. Cuando la incertidumbre aumenta, el 
precio deja de ser suficiente. Lo que sostiene 
el comportamiento de usuarios, clientes y co-
laboradores es la percepción de que el siste-
ma es confiable, que hay una comunidad que 
respalda y que la organización ha diseñado la 
experiencia para reducir —y no amplificar— 
la vulnerabilidad percibida.

En tiempos turbulentos, la confianza no es 
un valor intangible: es la estrategia. 


