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RESUMEN 

 

Este estudio tuvo como propósito analizar la relación de las variables confianza, valor percibido y 

la cocreación con la lealtad de los clientes de Airbnb, tomando como base la experiencia de los 

usuarios que han utilizado esta plataforma de reservaciones de hospedaje en México. La 

investigación surgió de la necesidad de comprender qué factores fortalecen la relación entre los 

anfitriones y Airbnb, especialmente en un contexto donde la oferta de alojamiento colaborativo 

sigue creciendo y la permanencia de los usuarios depende de experiencias positivas y consistentes. 

El enfoque fue cuantitativo, con un diseño descriptivo- correlacional, no experimental y 

transversal. Se aplicó una encuesta con escala Likert a una muestra inicial de 573 personas, de las 

cuales 241 cumplen con el criterio de haber utilizado Airbnb en 2025, se realizó de manera digital 

mediante redes sociales, lo que permitió obtener información de usuarios ubicados en distintas 

regiones del país. El instrumento se construyó a partir de escalas validadas en la literatura, 

adaptadas para medir las variables de interés. Durante el análisis fue necesario eliminar algunos 

ítems para asegurar la validez del modelo, lo que permitió obtener resultados más claros y 

confiables. 

Los resultados muestran que dos variables sí influyen con la lealtad. Estos hallazgos permitieron 

responder la pregunta principal y cumplir con los objetivos de estudio. Se identificó el nivel de 

confianza, se analizó el papel del valor percibido, se exploró la cocreación y se evaluó como cada 

variable se relaciona con la lealtad. En general, el estudio muestra que la lealtad en Airbnb no 

depende solo de la plataforma, sino de la relación de los usuarios con la plataforma. 

Palabras clave 

 

Airbnb, lealtad, confianza, valor percibido, cocreación. 
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ABSTRACT 

 

This study aimed to analyze how the variables of trust, perceived value, and co-creation influence 

the loyalty of Airbnb users, based on the experience of individuals who have used the platform in 

Mexico. The research emerged from the need to understand which factors strengthen the 

relationship between users and Airbnb, especially in a context where collaborative lodging 

continues to grow and user permanence depends on positive and consistent experiences. 

The study followed a quantitative approach with a descriptive-correlational, non-experimental, and 

cross-sectional design. A Likert-scale survey was applied to an initial sample of 573 people, of 

whom 241 met the criterion of having used Airbnb in 2025. Data collection was carried out 

digitally through social media, allowing access to users from different regions of the country. The 

instrument was built from validated scales adapted to measure the variables of interest. During the 

analysis, some items had to be removed to ensure the validity of the model, which allowed for 

clearer and more reliable results. 

The findings show that two variables are directly related to loyalty, while one behaves differently. 

Trust had a positive effect, indicating that users continue using Airbnb when they perceive safety 

and clarity on the platform. Co-creation was the strongest variable, reflecting that active user 

participation strengthens their relationship with Airbnb. In contrast, perceived value did not show 

a direct effect on loyalty, suggesting that it depends on other variables to influence the decision to 

keep using the platform. 

These results allowed the study to answer the main research question and meet the proposed 

objectives. The level of trust was identified, the role of perceived value was analyzed, co-creation 

was explored, and the relationship of each variable with loyalty was evaluated. Overall, the study 

shows that loyalty on Airbnb does not depend solely on the platform’s functionality, but on the 

relationship users build with it. 

Key words 

 

Airbnb, loyalty, trust, perceived value, co creation. 
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1.1 Antecedentes 

 

En la literatura del turismo y la hospitalidad, la lealtad aparece como un pilar fundamental para la 

retención de clientes, la generación de confianza, la percepción de valor y la cocreación de 

experiencias. En plataformas digitales como Airbnb, la lealtad ya no se mide solo por la repetición 

de compras, sino por la satisfacción al interactuar con anfitriones, por la claridad de las políticas y 

por la disposición a recomendar las plataformas a otros viajeros. Aun así, medir la lealtad en 

turismo presenta retos: en el ámbito del ocio y los parques temáticos, se he señalado que el 

consumo suele ser esporádico y los usuarios tienden a buscar experiencias nuevas, un fenómeno 

asociado a la satisfacción emocional de los visitantes (Bignè, et al., 2005), lo que convierte al 

sector en un campo ideal para explorar las dinámicas de lealtad y comprende como se construye y 

mantiene ese compromiso en servicios colaborativos. 

Precisamente desde los años noventa, el interés por la lealtad se amplió bajo la influencia de Berry 

(2002), quien introdujo el concepto como “atraer, mantener y en organizaciones multiservicio, 

intensificar las relaciones con los clientes” (p. 61). Aunque Berry lo ubicó como un marco de 

marketing relacional más amplio, su definición encaja perfectamente en el modelo de Airbnb, 

donde cada reserva y cada reseña fortalecen el vínculo entre huésped y plataforma. (Reichheld y 

Sasser, 1990) calcularon que “retener un 5% adicional de los clientes puede aumentar beneficios 

entre un 25% y un 95%” (p. 105), lo cual evidencia que un pequeño incremento en lealtad tiene un 

gran impacto económico. La lealtad se define como “el profundo compromiso de recomprar o 

volver a frecuentar un servicio preferido consistentemente en el futuro” (Oliver,1999, p.34), frase 

que resuena en el huésped que, pese a ver cientos de opciones elige Airbnb una y otra vez. 

A pesar de la relevancia del sector la lealtad hacia los destinos y el alojamiento sigue siendo un 

área con importantes interrogantes académicos. Investigadores como Fyall et al. (2003) y Aksu 

(2006) sostienen que, en entornos de alta competitividad, no se ha profundizado lo suficiente en 

los motivos que llevan a un viajero a repetir una experiencia. Por su parte, Alegre y Juaneda (2006) 

sugieren que la esencia misma del turismo, centrada en la búsqueda de novedad y el deseo de 
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romper con la rutina, actúa como un freno para la consolidación de vínculos de lealtad, una 

complejidad que llevo a Chi y Qu (2008) a subrayar la necesidad de nuevos marcos de estudio 

No obstante, esta laguna persiste y se ha identificado con la digitalización. Investigaciones actuales 

como las de Guttentag y Smith (2020) advierten que la enorme variedad de opciones en 

plataformas colaborativas fomenta la lealtad, donde la curiosidad supera a la repetición. Asimismo, 

Tussyadiah y Pesonen (2023) identifica un vacío crítico sobre si la fidelidad del viajero s e dirige 

a la infraestructura del alojamiento o a la interacción humana con el usuario. 

En el contexto de plataformas turísticas y programas de fidelización, la cocreación de valor ha 

emergido como un mecanismo estratégico para fortalecer la relación empresa, cliente y fomentar 

comportamientos leales. Diversos estudios han evidenciado que cuando los usuarios participan 

activamente en la generación de valor, ya sea mediante interacción directa con la empresa o a 

través de comportamientos ciudadanos como ayudar, recomendar o dar retroalimentación, se 

incrementa su satisfacción, lo que a su vez potencia su lealtad hacia la marca (Cambra-Fierro et 

al., 2018; Grissemann y Stokburger-Sauer, 2012). 

El estudio de Liu y Jo (2020) confirma esta relación en el ámbito hotelero, al demostrar que los 

comportamientos de cocreación de valor, tienen un efecto positivo sobre la satisfacción de los 

miembros de programas de fidelización. Esta satisfacción, es un antecedente directo de la lealtad 

conductual y actitudinal (Back y Park, 2003). 

El proceso de cocreación de valor fortalece la percepción de lealtad de los miembros porque los 

comportamientos de participación y ciudadanía mejoran la calidad del servicio y contribuyen a 

satisfacer las necesidades de los usuarios dentro del programa. En este sentido, la implicación 

activa del cliente incrementa tanto su satisfacción como su vínculo con la empresa. (Liu y Jo, 

2020). 

Diversos estudios han demostrado que la confianza en la marca es un predictor esencial de la 

lealtad del cliente, al reducir la percepción de riesgo y generar seguridad en la relación comercial 

Chaudhuri y Holbrook, 2001; Morgan y Hunt, 1994; Sirdeshmukh et al., 2002). El análisis de 
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Cardoso et al. (2022) confirma esta relación, evidenciando la confianza, basada en la honestidad 

percibida, la fiabilidad y la capacidad de respuesta de la empresa, ejerce un efecto directo y 

significativo sobre la lealtad, expresada en comportamientos como la recompra y la 

recomendación. En el contexto de plataformas como Airbnb, estos hallazgos son relevantes la 

confianza en el anfitrión y en la propia plataforma se convierte en un requisito previo para la 

repetición de reservas y la preferencia sostenida, lo que sugiere que estrategias orientadas a 

reforzar la transparencia, la resolución efectiva de problemas y la coherencia en la experiencia 

pueden traducirse en una lealtad más sólida y competitiva. 

También la variable del valor percibido como antecedente clave de la lealtad, al influir tanto en la 

intención de regresar como en la recomendación del destino. El estudio de Long Nguyen Phi et al. 

(2024) demuestra que existe una relación positiva y significativa entre el valor percibido, la 

satisfacción y la fidelidad. Estos resultados coinciden con lo señalado por Chen y Tsai (2008) y 

Chen y Chen (2010), quienes sostienen que el valor percibido incrementa la probabilidad de 

recompra y recomendación, y con lo planteado por Reza Jalilvan et al. (2014), que identifican la 

satisfacción como mediadora en esta relación. Asimismo, investigaciones como las de Nie et al. 

(2022) y Papadopoulou, Ribeiro y Prayag (2023) confirman que factores contextuales como la 

saturación de visitantes, pueden erosionar la lealtad incluso en experiencias de alto valor. 

1.2 Planteamiento del problema 

 

Airbnb se ha convertido en una de las plataformas más destacadas del turismo colaborativo, 

permitiendo a millones de usuarios compartir espacios, experiencias y servicios de forma 

personalizada. Sin embargo, a pesar de su crecimiento, la lealtad del usuario hacia la plataforma 

sigue siendo un factor complejo y poco comprendido, especialmente desde la perspectiva de los 

anfitriones que utilizan Airbnb de manera frecuente. 

Diversos estudios han abordado variables como la confianza, el valor percibido y la cocreación en 

contextos digitales pero la mayoría lo hace de forma aislada, sin integrar estas variables en un 

modelo conjunto que permita entender cómo se relacionan entre sí y cómo influyen en la decisión 
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del uso de la plataforma. Además, gran parte de la literatura se enfoca en los huéspedes, quienes 

enfrentan la experiencia de Airbnb. 

Por otro lado, la cocreación de valor entendida como la participación del usuario en la construcción 

de la experiencia, es un concepto que ha ganado relevancia en el marketing digital, sin embargo, 

no se explora con suficiente profundidad en el contexto de Airbnb, donde los anfitriones no solo 

ofrecen alojamiento, sino que también crean experiencias, responden a necesidad específicas y 

generan confianza a través de su interacción directa. 

Ante esta situación surge la necesidad de analizar de manera integrada como la confianza, el valor 

percibido y la cocreación influyen en la lealtad del usuario, considerando los factores del entorno 

digital y colaborativo, Esta investigación busca cubrir ese vacío teórico mediante un enfoque 

empírico, basado en encuestas aplicadas a usuarios frecuentes de la plataforma, con el fin de 

aportar una visión más completa para mejorar la experiencia tanto de los anfitriones como de la 

propia plataforma. 

1.3 Objetivos de la investigación 

1.3.1 Objetivo general 

 

Analizar la influencia de la confianza, el valor percibido y la cocreación en la lealtad de los 

usuarios hacia Airbnb. 

1.3.2 Objetivos específicos 

 

1. Examinar como la confianza influye en la lealtad de los usuarios hacia Airbnb. 

2. Identificar cómo el valor percibido influye en la lealtad de los usuarios hacia Airbnb. 

3. Analizar el efecto de la cocreación en la lealtad de los usuarios hacia Airbnb. 

1.4 Preguntas de investigación 

1.4.1 Pregunta general de investigación 

¿De qué manera la confianza el valor percibido y la cocreación influyen en la lealtad de los 

usuarios hacia Airbnb? 
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1.4.2 Preguntas específicas de investigación 

 

1. ¿Cómo influye la confianza del usuario en su lealtad hacia Airbnb? 

2. ¿De qué manera el valor percibido influye en la lealtad del usuario hacia Airbnb? 

3. ¿Qué efecto tiene la cocreación en la lealtad del usuario hacia Airbnb? 

 

Con la finalidad de comprender la relación que existe entre los objetivos y las preguntas de 

investigación, se presenta una matriz de congruencia (Tabla 1). 

Tabla 1 

Matriz de congruencia objetivos y preguntas de investigación 

 
 

Objetivo 

general 

Objetivos 

específicos 

 

OE1. Examinar 
cómo la 

confianza 

Pregunta 

general 

Preguntas de 

investigación 

 

 

PE1. ¿La 
confianza del 

Hipótesis Variables 

 

H1. La 

confianza del 

consumidor 

 

 

 

 

 

 

Analizar la 

influencia de 

la confianza, 

el valor 

percibido y la 

cocreación en 

la lealtad de 

los usuarios 

hacia Airbnb. 

influye en la 

lealtad de los 

usuarios hacia 

Airbnb. 

 

 

OE2. Identificar 

cómo el valor 

percibido influye 

en la lealtad de 

los usuarios 

hacia Airbnb. 

 

 

 

 

OE3. Analizar el 

efecto de la 

cocreación en la 

lealtad de los 

usuarios hacia 

Airbnb. 

 

 

 

 

¿De qué 

manera la 

confianza, 

el valor 

percibido y 

la 

cocreación 

influyen en 

la lealtad 

de los 

usuarios 

hacia 

Airbnb? 

usuario influye en 

su lealtad hacia 

Airbnb? 

 

 

 

 

PE2. ¿El valor 

percibido influye 

en la lealtad del 

usuario hacia 

Airbnb? 

 

 

 

 

 

PE3. ¿Qué efecto 

tiene la cocreación 

en la lealtad del 

usuario hacia 

Airbnb? 

hacia la 
plataforma 

Airbnb 

determina a su 

nivel de lealtad. 

 

H3. El valor 

percibido 

satisfactorio 

recibido por los 

clientes de 

Airbnb influye 

en su lealtad a la 

plataforma. 

 

H2. La 

participación del 

cliente en 

procesos de 

cocreación de 

valor tiene un 

efecto positivo 

sobre su lealtad 

Airbnb. 

Confianza 

 

 

 

 

 

 

 

Valor 

percibido 

 

 

 

 

 

 

 

 

Cocreación 

 
 

Fuente: elaboración propia con base en el planteamiento del problema. 
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1.5 Justificación 

 

El crecimiento de las plataformas digitales colaborativas ha transformado la forma de 

reservaciones, especialmente en modelos como Airbnb, donde los usuarios no solo consumen 

servicios, sino que también participan activamente en su construcción. En este contexto 

comprender las variables que influyen en la lealtad. 

La confianza es uno de los pilares fundamentales en este tipo de plataformas. “Los mecanismos 

de reputación y la capacidad de generar confianza entre desconocidos son fundamentales para el 

éxito de cualquier plataforma digital”. (Martínez-Polo, 2019, pag.7), Esta variable de confianza no 

se construye a través de la tecnología, sino mediante las interacciones de anfitriones y huéspedes. 

Por otro lado, el valor percibido representa la evaluación que los usuarios hacen sobre los 

beneficios que reciben en relación con lo que entregan. Según Terán y Santana (2023) “la creación 

de valor desempeña un papel crucial en la predicción del comportamiento de compra de los clientes 

y a consecución de ventajas competitivas sostenibles”. En el caso de Airbnb se representa en el 

control sobre la experiencia y el reconocimiento por parte de la comunidad de la plataforma. 

La cocreación, entendida como la participación del usuario en el diseño y entrega del servicio 

también ha cobrado relevancia. Moreno y Calderón (2017), afirman que el consumidor es el actor 

más importante en la cocreación de valor, lo que implica Airbnb no solo ofrece alojamiento, sino 

que también interacciones entre anfitriones y huéspedes. 

Esta investigación busca integrar tres variables: confianza, valor percibido y cocreación. Para 

analizar su influencia en la lealtad de los usuarios frecuentes hacia Airbnb. Al hacerlo, se pretender 

aportar evidencia empírica que contribuya al desarrollo de estrategias más efectivas para fortalecer 

el vínculo entre la plataforma y sus usuarios, así como enriquecer el debate académico sobre el 

turismo colaborativo y la economía digital. 
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2.1 Lealtad 

 

La lealtad es esencial para el éxito de cualquier negocio, indica cuándo los clientes continuarán 

utilizando un producto o volverán a comprarlo a largo plazo. Oliver (1999) señala que la lealtad 

se relaciona con variables como las recomendaciones y reseñas. Según Wu et al. (2017), se puede 

entender en tres dimensiones: conductual (acciones de compra), actitudinal (sentimientos del 

cliente) y una combinación de ambas. 

Históricamente, se ha puesto énfasis en la lealtad conductual, que se refiere a la repetición de 

compras. Sin embargo, Fraering y Minor (2013) y Lee y Hyun (2018) advierten que esto puede ser 

engañoso, ya que las compras a veces se deben a conveniencia y no a una verdadera lealtad. 

Además, Rather et al. (2019) afirman que la lealtad se fortalece cuando las marcas personalizan su 

servicio para los clientes recurrentes, generando confianza y, por ende, lealtad. 

“La lealtad es una promesa del individuo referido a su comportamiento que conlleva la 

probabilidad de realizar compras futuras o reduce la posibilidad de cambio a otra marca o 

proveedor del servicio” (Berné,1997, p.165). El autor indica que la lealtad es un compromiso que 

el cliente crea debido a su comportamiento hacia una marca, siendo esto que vuelva a tener una 

intención de recompra. Por su parte Aaker (1996) y Óliver (1999) definen la lealtad de la marca 

cuando el consumidor tiene preferencia por una cierta marca y la recompra de esa misma, a pesar 

de las estrategias de marketing de las empresas competidoras en el mercado. 

Complementando lo anterior Oliver (1999, p.34) refiere que es una conexión profunda y duradera 

entre el cliente y la marca e implica un patrón de comportamiento de compra repetitivo en un largo 

tiempo, donde el cliente elige ese producto por encima de otros. Kotler y Keller (2016) revelan 

que la lealtad tiene verdaderamente un compromiso arraigado para comprar un producto o servicio, 

a pesar de los esfuerzos de marketing podrían hacerlos cambiar de producto, su lealtad sigue firme. 

Siguiendo esta perspectiva, la lealtad también puede entenderse como "el grado de afinidad 

discrecional de un cliente hacia una marca (o servicio) y la intención de realizar compras 

posteriores de la marca (o volver a visitar el servicio) en el futuro" (Pan, Sheng y Xie, 2012, p.151). 
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Es decir, el cliente conecta genuinamente con la marca, además adquiere una cierta preferencia y 

que surge por elección del cliente volver a comprar o ser leal a la marca. Es un factor clave para 

el éxito de una empresa, con ella los clientes pueden comprar varias ocasiones, debido a que 

representa la preferencia continua por la marca, además, los clientes leales actúan como 

promotores de la marca, recomendando a las personas más cercanas. Puede verse como un recurso 

para las empresas, ya que la lealtad del consumidor da como resultado a un boca a boca positivo 

para la empresa, mayores intenciones de recompra y tolerancia (Huangfu et al., 2022; Shen et al., 

2014). 

La imagen de marca impacta en la lealtad de marca, Kotler (2001) dice que es un factor importante, 

debido a que es la percepción que se tiene sobre una marca, puede influir en su preferencia y volver 

a comprar los productos o servicios. Así como Neupane (2015), indica que conforme la imagen de 

marca sea sólida, no solo mejora la percepción del cliente, sino contribuye a una experiencia de 

servicio positiva. Cuando una marca es percibida como agradable y de alta calidad, los clientes 

tienden a confiar más en la marca, facilita la interacción de marca a cliente en cuanto al servicio y 

fortalece un vínculo. Por otra parte, la experiencia de marca es otra variable que impacta en la 

lealtad, debido a que “es el punto de partida para construir una relación de comprador y vendedor 

a largo plazo en la gestión de marca” (Sahin et al., 2011, p.1290). 

Entre las variables mencionadas, la imagen de marca y experiencia de marca, influyen en la lealtad 

de marca, la satisfacción es la más destacada de las variables. Bozbay et al. (2018) señalan que la 

satisfacción lleva a los clientes a desarrollar una actitud positiva hacia la marca, lo cual, según 

Danniswara et al. (2020), crea un vínculo más fuerte para ambas partes. Es decir, cuando los 

clientes están satisfechos, no solo se sienten motivados a regresar, sino que también crean un lazo 

emocional con la marca que refuerza su lealtad y hace que la prefieran hasta largo plazo. “El nivel 

de satisfacción con la marca experimentado por el cliente influirá posteriormente en cuál sea su 

percepción acerca de la misma, es decir, la imagen de marca es función del efecto acumulado de 

las experiencias satisfactorias/ insatisfactorias del cliente” (Bolton y Drew, 1991; Johnson y 

Fornelll, 1991; Fornell, 1992). Actualmente este efecto se vuelve más notable en donde los 

consumidores participan activamente en comunidades de marca en redes sociales. En estos 
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espacios, los clientes no solo interactúan con la marca, sino que también fortalecen su sentido de 

lealtad mayor, como el que se observa especialmente en el sector turístico. 

Sashi (2012) menciona que el compromiso busca crea vínculos emocionales entre los proveedores 

de servicios y los clientes, de manera que estos se sientan conectados con la marca y lleguen 

incluso a defenderla. La idea es generar con la marca y lleguen incluso a defenderla. La idea es 

generar una relación más profunda que vaya más allá de la venta, donde los clientes no solo se 

sientan satisfechos con el producto o servicio, sino también involucrados y participen de forma 

constante. En esta misma línea, Mejía Giraldo (2020) explica que el compromiso en la relación 

marca consumidor es un antecedente directo de la lealtad. Este compromiso se refleja en 

comportamientos como la recompra, la recomendación y la defensa de la marca, lo que demuestra 

que el consumidor mantiene una relación continua y una preferencia contante por la marca. 

Delgado (2004) destaca la importancia de la actitud en la lealtad hacia una marca. Menciona que 

depende de la reacción del consumidor hacia un mensaje publicitario, lo importante es hacer que 

los clientes tengan una actitud o respuesta favorable. 

En este contexto, estudios han analizado el proceso psicológico que determina si el compromiso 

del cliente impacta en la lealtad. Bergel et al. (2019) investigaron la actitud afectiva en donde 

influye el compromiso del cliente y la lealtad. Es decir, cuando un cliente obtiene sentimientos 

positivos hacia la marca, su compromiso se convierte en lealtad eficientemente, un ejemplo sería 

un usuario de Shein que compra frecuentemente en la plataforma por la variedad de estilos y los 

precios accesibles. Esta actitud afectiva positiva convierte su compromiso principal con la 

plataforma en una lealtad, comprando y recomendando a amigos, así sus emociones positivas hacia 

la marca refuerzan su preferencia. 

Por consiguiente, So et al. (2016) identificaron la influencia de compromiso y lealtad del cliente 

en múltiples muestras, uno de estos ejemplos son clientes de cadena hotelera. Por su parte, Ha 

(2018) determinaron que las conexiones emocionales impactan en que las personas se vuelvan 

leales hacia una cadena de cafeterías, sus resultados arrojan que ciertos elementos hedónicos, que 

son aquellos que la experiencia sea placentera que a su vez genera una satisfacción de marca. 
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Otro estudio exploró cómo se determina la lealtad junto con la experiencia de marca de las bebidas 

gaseosas, donde sus resultados revelan la relación entre la actitud hacia la marca y la lealtad, la 

actitud desarrolló el papel mediador en estas variables (Ramujesh 2014). Por su parte, Bozbay et 

al. (2018) investigaron cómo se forma la lealtad de los estudiantes hacia una marca, en este estudio 

se enfocan en factores como la actitud de los estudiantes hacia la marca que afectan a la lealtad, 

como resultado obtuvieron que la actitud tiene un impacto importante, debido a que, la actitud es 

positiva hacia la marca, es probable que se conviertan en clientes leales. 

2.2 La confianza 

 

La confianza ha sido reconocida como un factor clave en las relaciones comerciales desde hace 

años. En el marketing Morgan y Hunt (1994) establecieron que la confianza es esencial para las 

relaciones exitosas, ya que minimiza el riesgo que perciben los consumidores y fomenta la 

cooperación de ambas partes. Para las empresas es crucial la confianza, los clientes les ayuda a 

elegir entre la competencia. Cuando se confía en una marca, es probable que aumente la lealtad, 

genera conexión al igual que el apego hacia esa marca. “Es un factor importante en las 

interacciones de las relaciones comerciales y de los consumidores, representa el grado en que los 

consumidores creen que las funciones especificadas por la marca pueden llevarse a cabo 

adecuadamente” (Chaudhuri y Holbrook, 2001, p.82). 

Algunos autores han definido la confianza entre los consumidores y las marcas, y su concepto ha 

evolucionado con el tiempo, Moorman et. al. (1992) definen la confianza en la marca como la 

disposición de que los consumidores tengan y la capacidad de cumplir promesas. Más adelante, 

“La confianza surge como resultado de la confiabilidad e integridad de los socios que se manifiesta 

a través de diversas actitudes como la consistencia, la competencia, la equidad, responsabilidad y 

el cuidado. (Morgan y Hunt, 1994). El resultado de esa confianza, cuando una marca entrega lo 

que promete, tiene conocimiento de cómo tratar a todos sus clientes de forma equitativa, responde 

eficientemente a cualquier problema, se expresa a través de la interacción, seguridad con los 

clientes y de construir una relación sólida. 
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Otros autores como Aaker, (1996) y Lassar et al. (1995) mencionan a la confianza como el 

reconocer el valor de marca puede crearse y desarrollarse más allá de la satisfacción, es decir no 

solo se trata de obtener la idea de agrado, sino se trata de una conexión profunda con el cliente que 

se identifican con sus valores. 

En este mismo sentido Kang y Nam (2018) definen que la confianza es la que reduce el riesgo que 

se percibe en una situación de compra del lado de los consumidores. Así mismo Song et al., (2018), 

argumentan que el cliente tiene la creencia de que la empresa entregará los servicios que ofrece y 

promete a sus clientes. 

Como se ha dicho anteriormente, la confianza es uno de los factores clave para construir 

conexiones duraderas entre consumidores y marcas. Muchos estudios han demostrado que cuando 

la marca genera confianza, se convierte en una base para que los clientes desarrollen lealtad hacia 

ella. Rudzewicz y Strychalska-Rudzewicz (2021) señalan que esta confianza no solo influye en las 

decisiones de compra, sino refuerza el compromiso de los consumidores, comprometidos a 

mantener relaciones de largo plazo e intención de recompra con la marca. 

Juscius y Grigaté (2011) señalan que la confianza del cliente hacia una marca es un elemento 

fundamental para establecer relaciones duraderas. Básicamente el cliente tiene un nivel de 

seguridad además de una creencia hacia la marca, lo cual se convierte en algo fundamental y seguir 

una decisión de recompra. Morgan y Hunt (1994) explican que la confianza es determinante de la 

lealtad a la marca debido a que forman un vínculo emocional entre el cliente y la marca. 

Según Glaveli (2020) el requisito para mantener y establecer una relación a largo plazo entre los 

clientes y la empresa es la confianza. Más allá de ser esencial y alargar las relaciones con el cliente, 

reduce el riesgo percibido, cuando un cliente confía en la empresa, no siente la necesidad de buscar 

constantemente otras marcas. 

Park y Yoo (2019) mencionaron que la confianza del cliente influye directamente en la lealtad del 

cliente hacia restaurantes japoneses. Es decir, cuando los clientes perciben que un restaurante 
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ofrece una experiencia segura y de alta calidad, reduce cualquier tipo de incertidumbre y pueden 

generar un vínculo emocional. 

2.2.1 Investigaciones empíricas que relacionan la confianza con la lealtad del cliente 

 

Así mismo, en la literatura revisada se encontraron investigaciones que relacionan la confianza 

con la lealtad de los consumidores. Una de ellas tuvo como estudio el país de Brasil, en las tiendas 

de Bemol, que se refiere a una cadena minorista, donde encuestaron a 210 clientes, además de que 

la mayoría fueron mujeres debido a que compran electrodomésticos o algún otro tipo de despensa. 

El resultado confirmó que los clientes valoran la actitud del personal, productos variados y el 

ambiente de la tienda para obtener mayor confianza y hacer un acto de recompra (Cardoso et al., 

2022). 

En la Ciudad de Medan, Indonesia, investigaron tres panaderías y pastelerías, su objeto de estudio 

fueron 208 clientes que mínimo compraron dos veces o más en esta panadería. Fue un muestreo 

no probabilístico, intencional debido a que tomaron clientes que recompran. Cómo resultado se 

obtuvo que la confianza de los clientes tiene un efecto positivo en la lealtad de los clientes, los 

clientes que ya tenían confianza se interesan en comprar de nuevo los productos (Fonda et al., 

2022). 

Similar a la anterior investigación, se realizó el estudio de 150 encuestados, clientes que compraron 

más de una vez en la panadería Igor en Indonesia. Como resultado, la variable confianza tiene un 

efecto significativo hacia la intención de recompra, debido a que los clientes se sienten seguros y 

satisfechos en volver a comprar en la panadería (Taralyn & Susilo, 2023) 

Por último, un artículo investigó a 601 clientes de Uber Accra (Capital de Ghana), donde se obtuvo 

que la confianza puede ser un impacto mediador con otras variables entre la lealtad, es decir la 

confianza media completamente la conexión entre otros factores y la lealtad del cliente (Amoako 

et al., 2021). Con base en estos antecedentes teóricos y empíricos, se puede formular la siguiente 

hipótesis: 

H1: La confianza del consumidor hacia la plataforma Airbnb determina su nivel de lealtad. 
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2.3 Cocreación de valor 

 

Anteriormente las marcas ofrecían sus servicios o productos sin involucrar directamente a los 

clientes. Durante los años, las empresas se empezaban a preocupar por las emociones del cliente, 

además de crear experiencias inolvidables, no solo es un excelente servicio el cual ofrecerles sino 

es compartir el valor de la empresa a los clientes destinado a una comunicación bidireccional (Liu 

& Jo, 2020). “La co-creación de valor engloba una generación colaborativa de valor compartido 

entre empresa y cliente” (Nguyen, 2024). Por lo tanto, entre más interacción haya y que sean 

tomadas las opiniones de los clientes, mayor recompra a largo plazo, es decir, mayor lealtad se 

genera. 

En investigaciones anteriores, algunos autores han definido como la cocreación debe ser una 

comunicación de ambas partes tanto como el cliente entre la empresa (bidireccional), lo cual se 

dirige a una interactividad y participación exitosa (Prahalad y Ramaswamy, 2004). De igual 

manera, “la interacción y la integración de recursos entre la empresa y los clientes. Las empresas 

no solo crean un producto, sino que permiten que sus clientes puedan participar en el desarrollo de 

ella” (Vargo y Lusch, 2008, pág. 46). 

Por otro lado, Ramaswamy y Gouillart (2010) definen a la cocreación como un proceso que se 

origina a partir de las experiencias y la interacción entre las personas. Sin embargo, para que sea 

eficiente es necesario contar con un medio que permita retroalimentar la información o el 

intercambio de ideas. 

Vargo y Lusch (2004) sostienen que “el cliente es siempre un cocreador de valor” (p.6), lo que 

implica que el valor no es generado únicamente por la empresa, sino que surge de la interacción e 

integración de recursos entre ambas partes. El valor no es creado únicamente por la entidad, sino 

que surge de estas mismas actividades e interacciones por parte de los clientes. 

Para tener una buena cocreación de valor, la interacción debe de ser inseparable, así como se basa 

en la integración de recursos y la resolución conjunta de problemas, permitiendo que todas las 
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partes involucradas compartan conocimientos, habilidades y recursos para beneficiarse ambas 

partes (Boadi et al., 2022; Shen et al., 2018; Sheng et al., 2022) 

Así mismo, la cocreación es fundamental en la lealtad, además de ser un factor fundamental para 

las compras de largo plazo, varios estudios indicaron que la participación de los consumidores en 

la cocreación puede promover la lealtad y generar valor de marketing para comunidades (Chan et 

al., 2010; Miguel et al., 2015). 

Según Le et al. (2022) se identificaron dos resultados de la cocreación, una de ellas, son las 

individuales como la satisfacción, intención de recompra, intensidad de uso y los resultados de la 

marca son, el compromiso con la marca, amor por la marca, reputación, etc. Estos son los efectos 

que la cocreación tiene sobre los consumidores y que en esto puede llegar a impactar, aumentar su 

intención de compra. 

La literatura indica que la lealtad es un elemento clave en las empresas, ya que cuando al cliente 

es incluido en ciertas actividades de la marca se hace una recomendación (boca a boca positivo), 

además de tener una intención de recompra (Huangfu et al., 2022; Shen et al., 2014). 

Otros autores señalan que cuando los usuarios interactúan de manera seguida y profunda dentro 

de una comunidad, su sentido de pertenencia aumenta, lo que a su vez fortalece su apego y su 

lealtad hacia ella (Huangfu et al., 2022; Shen et al., 2014). 

2.3.1 Investigaciones empíricas que relacionan la cocreación con la lealtad del cliente 

 

Liu y Jo (2020), realizaron un estudio de los miembros del programa de fidelización de hoteles en 

Estados Unidos y Canadá, donde se realizaron 396 encuestas, calificando la estadía de los hoteles 

y membresías de fidelización de hoteles en los últimos 12 meses. Principalmente, los resultados 

que se obtuvieron fueron que en cuanto más miembros se involucran, están más comprometidos 

con el programa, además de que dio como resultado sobre los clientes que estaban comprometidos 

con marcas, también se involucraron en la co-creación de marcas. 
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Woratschek et al., (2019) tomaron dos estudios cuantitativos en ligas profesionales de fútbol 

alemanas en dos temporadas consecutivas para tener el conocimiento de la lealtad actitudinal y el 

interés de la voluntad duradera de los clientes de participar en conductas que apoyaran a su equipo. 

En la primera temporada, se entrevistaron a 705 aficionados y en el segundo estudio a 590 

aficionados. Se identificó que la co-creación tiene más impacto en las promociones o mejoras en 

el estadio, la satisfacción y la lealtad dependen más de las interacciones entre todos los actores que 

de lo que la empresa puede por sí sola. 

Una siguiente investigación realizó un estudio de los factores que influyen en la lealtad de 

consumidor en el mercado fitness vietnamita llamado Fitness Center donde se hicieron 315 

encuestas y sus resultados fue que los clientes participan activamente en el proceso de co-creación 

son más propensos a ser leales al gimnasio. 

Cao et al., (2023) realizó un estudio de cómo la participación previa al viaje de los turistas influye 

en la lealtad al destino. Se hicieron dos estudios empíricos, el primero encuestó a 500 turistas en 

Hainan, China. El segundo fue un estudio experimental con 128 participantes. El estudio encontró 

que cuando se involucra activamente en la planificación de un viaje antes de partir mejora la 

satisfacción del turista que cocrea en el destino. En el cual se establece un vínculo emocional con 

el lugar visitado teniendo un sentido de pertenencia y fomentando la lealtad. Con base en estos 

antecedentes teóricos y empíricos, se puede formular la siguiente hipótesis: 

H2: La participación del cliente en procesos de cocreación de valor tiene un efecto positivo sobre 

su lealtad a la plataforma Airbnb. 

2.4 El valor percibido 

 

El valor percibido es un concepto fundamental y que se relaciona con el servicio teniendo en cuenta 

la percepción del cliente.  “La lealtad aumenta si es que el producto o servicio se ajusta y supera 

las expectativas del cliente” (Kegoro y Justus, 2020, p.237). El servicio debe estar orientado a 

sobrepasar las expectativas de los consumidores, con el fin de generar lealtad y mayor ventaja 
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competitiva. “Cuando los clientes perciben un valor alto es más probable que están satisfechos con 

sus compras” (Kotler P. Armstrong, 2003, p.11). 

Autores definen al valor percibido, en la industria del turismo, como una noción multifacética, es 

decir, no solo se basa en un aspecto, sino involucra varios factores para que el cliente pueda evaluar 

a la marca, ya sean ganancias o pérdidas durante su experiencia; estos están regulados por los 

factores emocionales, realistas y comunitarios del viaje (Al-Sabbahy, Ekinci y Riley, 2004; 

Gallarza y Gil Saura, 2006; Petrick, 2002). 

Desde otra perspectiva los autores Molina y Chaves (2020) describen al valor percibido como el 

momento que tiene el cliente para percibir lo que se le da y así como el anterior concepto, trata de 

evaluar entre lo que ofrecen y lo que le costó, además de hacer una comparación justa. 

Desde el punto de vista de Borges y Munis (2021) “Es la percepción de los beneficios de un 

producto o servicio”. Es decir, el valor surge a partir del intercambio entre la empresa y el cliente. 

Si el consumidor siente que los beneficios obtenidos son mayores al dinero invertido, percibe que 

el valor es positivo. 

Así mismo Aslam y Ramos (2021) tratan de explicar que el valor percibido no solo se trata de lo 

que el cliente recibe sino de cómo se involucra la marca. El valor está estrechamente relacionado 

con las intenciones y el comportamiento en el compromiso del cliente, donde se desglosan en tres 

elementos; retroalimentación, colaboración y movilización. 

2.4.1 Investigaciones empíricas que relacionan el valor percibido con la lealtad del cliente 

 

En la literatura sobre el valor percibido, diversos estudios han demostrado que este constructo 

funciona como un antecedente clave de la lealtad del cliente en entornos comerciales. 

Investigaciones como las de Kim y Niehm (2009) y Hajli et al. (2015) coinciden en que, cuando 

los consumidores perciben mayor valor en los productos o servicios que reciben, tienden a 

desarrollar actitudes más favorables hacia la marca, lo que se traduce en mayores niveles de lealtad 

y continuidad en el consumo. 
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Varios investigadores afirman que el valor percibido es un factor importante para la lealtad del 

cliente, si se tiene mayor percepción de valor del consumidor, es más probable de transmitir de la 

acción de recompra del producto o servicio (Ryu et al., 2012; McDougall y Levesque, 2000; Ishaq 

et al., 2014). 

En una investigación sobre la lealtad y el turismo. Anticipar intenciones y comportamientos 

generales de los consumidores es importante para evaluar el comportamiento de los turistas y 

generar la intención de recompra a largo plazo (Jeong y Kim, 2019). 

Cuando una empresa tiene una imagen de marca positiva, hay más probabilidad de que los 

consumidores confíen en ella y sea la primera que elijan. Gronholdt et al. (2000) señala que la 

imagen no solo facilita la confianza, sino que también aumenta el valor que las personas perciben. 

Como resultado habrá mayor seguridad, confianza, motivación en los consumidores para volver a 

comprar. 

Estudios empíricos previos reportaron el impacto que tiene el valor percibido con la lealtad de 

marca, al igual que otros factores con los cuales se relacionan. Yum & Kim, (2024) realizaron un 

estudio para recopilar información de los usuarios de plataformas de entretenimiento en Corea del 

Sur, lo cual tuvo 330 respuestas, se obtuvo como respuesta que los valores percibidos influyen en 

la confianza cuando perciben beneficios tangibles, experiencias agradables y un sentido de 

pertenencia social, lo cual esto obtiene que si tienen un valor percibido positivo genera confianza 

y genera acción de recompra. 

En otra evaluación empírica eran clientes que habían realizado compras utilizando botones de 

acción en Facebook en la página de fans de alguna empresa, se llevó a cabo en España donde se 

recopilaron 272 cuestionarios. Este estudio profundiza los efectos del valor percibido en cuatro 

aspectos; diseño, calidad, recompensas y personalización. Se demostró que el valor percibido por 

el cliente tiene poder importante para predecir la intención de fidelización, como la recompra, el 

boca a boca positivo y la interacción de clientes (Molinillo et al., 2021). 
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Su et al., (2021) elaboraron un estudio en zonas turísticas de China, el objetivo del estudio fue 

investigar el efecto de la autenticidad en la percepción del valor y la lealtad en los turistas. Se 

obtuvieron 408 cuestionarios, como resultado se indica que el valor percibido juega un papel en la 

mediación en la relación entre la autenticidad y la lealtad. Con base en estos antecedentes teóricos 

y empíricos, se puede formular la siguiente hipótesis: 

H3: El valor percibido satisfactorio recibido por los clientes de Airbnb influye en su lealtad a esa 

plataforma de hospedaje. 

En la Figura 1 puede observarse el modelo teórico propuesto, que relaciona a las variables 

confianza, cocreación de valor y valor percibido con la lealtad de los clientes a la plataforma de 

reservación de hospedaje Airbnb. 

Figura 1 

Modelo conceptual propuesto 

 

Fuente: Elaboración propia 
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3.1 Industria hotelera 

 

La industria hotelera y turística, es un pilar fundamental de la economía global, como señala la 

Organización Mundial del Turismo (OMT, 2023), y ha evolucionado de manera significativa en 

las últimas décadas. El modelo de negocio tradicional, que antes se apoyaba en agencias de viaje 

y reservaciones telefónicas, ha cambiado rápidamente con la llegada de la digitalización. Este 

cambio no solo ha redefinido la manera en que los viajeros buscan y reservan su hospedaje, sino 

que también ha impulsado nuevos modelos de negocio, como la economía colaborativa con 

plataformas como Airbnb. Según López et al. (2019), la competitividad es fundamental para el 

éxito en la industria hotelera, ya que las empresas deben adaptarse rápidamente a las necesidades 

cambiantes de sus clientes. Por ello, el desempeño y la posición de un hotel en el mercado 

dependen directamente de la competitividad de sus servicios. 

Dado este contexto, es importante observar cómo estas transformaciones se reflejan en el 

comportamiento real del mercado. En particular, las fluctuaciones en la demanda turística permiten 

identificar periodos de estabilidad, crisis y recuperación dentro del sector. En la figura 2 se muestra 

la tasa de ocupación hotelera mensual en 68 destinos monitoreados por la Secretaria de Turismo 

entre 2016 y 2025, lo que permite visualizar con claridad estas variaciones y el impacto de eventos 

externos en la actividad hotelera. 

Figura 2 

Tasa de ocupación hotelera en México 
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Nota. Tomado de Konfio, E. (2025, 2 abril). Tendencias y estadísticas de la industria hotelera en 

México - Blog Konfío. 

El proceso de reservación, por ejemplo, ha evolucionado desde las llamadas telefónicas a un 

ecosistema digital; el concepto de hospedaje se ha expandido más allá de los hoteles tradicionales; 

y la lealtad del consumidor se ha convertido en una de las variables más valiosas para medir la 

competitividad en un mercado en constante cambio. Comprender estos cambios es crucial para 

analizar los factores que hoy en día influyen en el comportamiento del consumidor y en las 

estrategias de la industria. 

Considerada un pilar para las economías a nivel mundial, la industria turística y hotelera ha sido 

un motor de crecimiento y empleo. Antes de la pandemia, se estimaba que contribuía a más del 

10% del Producto Interno Bruto y generaba uno de cada diez empleos en el planeta (UNWTO, 

2021). Sin embargo, toda esa fortaleza y capacidad para superar obstáculos se pusieron a prueba 

con la crisis de salud del 2020. El sector del turismo se detuvo, y las visitas de turistas 

internacionales se desplomaron en un 73% a nivel global. Fue una situación que forzó a todos los 

negocios a reinventarse y adaptarse por completo. 
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Factores como la seguridad, la flexibilidad y la tecnología se convirtieron en las claves para poder 

recuperarse (UNWTO, 2021). Gracias a esa adaptación, en 2023 la actividad turística contribuyó 

con un 3% al Producto Interno Bruto, lo que demuestra una recuperación importante después de 

una gran pandemia (ONU Turismo, 2024). 

Para comprender la magnitud de este fenómeno, resulta útil observar como se distribuyen los 

ingresos generados por las reservas digitales en diferentes regiones del mundo. En la Figura 3 se 

presenta una radiografía de la industria global del eTravel, mostrando los ingresos obtenidos por 

viajes organizados, hoteles, alquileres vacacionales en Estados Unidos, China y Europa durante 

2017. Esta comparación permite identificar la relevancia del comercio digital en el turismo y las 

diferencias en el comportamiento del mercado entre las principales economías. 

Figura 3 

Representación gráfica de la industria e travel global en 2017 

 

 

Nota. Tomado de Moreno, G. (2018, 17 enero). La industria hotelera, todavía muy por delante de 

los alojamientos tipo Airbnb en todo el mundo. Statista Daily Data. 

La pandemia de COVID-19 representó una crisis para el sector turístico causando un nivel de 

disrupción sin precedentes en la industria hotelera mundial. Los confinamientos locales y 
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restricciones de viaje provocaron el cierre temporal de muchos hoteles o plataformas línea como 

Airbnb. Si bien en 2020 se vio una caída generalizada de los clientes que buscan hospedaje. A 

finales de julio, las tasas de ocupación fueron del 60% en China, 48% en Estados Unidos y del 

32% en Italia (Guerrero, 2020). 

Conforme ha ido evolucionando, las agencias de viajes online (OTA) han transformado la forma 

en que las personas pueden reservar sus hoteles. Las OTA son agencias de viajes online que 

permiten a los viajeros reservar cualquier tipo de hospedaje, alquilar un coche, comparar tarifas y 

evaluaciones (Ostelea Tourism Management School, 2022). 

Sin embargo, las OTAS cobran una comisión que oscila entre el 10% y el 25% del precio de venta 

por cada reserva. A cambio, ofrecen una plataforma segura y promoción constante. Una estadística 

relevante es que hasta el 20% de las reservas directas de un hotel pueden proceder de clientes que 

principalmente descubrieron el establecimiento a través de una OTA. 

Entre las plataformas más destacadas se encuentra Booking.com, que gestiona más de 1.5 millones 

de reservas de noches diarias y aplica comisiones entre 15% y el 17%, mientras que Expedia recibe 

más de 600 millones de visitas mensuales y Trip.com, una agencia de viaje principalmente en 

China cuenta con más de 400 millones de usuarios registrados (Ostelea Tourism Management 

School, 2022). Según Team (2025), Airbnb tiene más de 448 millones anualmente, lo cual generó 

73,250 millones de dólares en reservas brutas en 2023 y 22.900 millones de dólares en el primer 

trimestre de 2024. 

Según Ambekar y Wadhwani (2025), el mercado global de agencias de viaje en línea se estimó en 

253,2 mil millones de dólares en 2024, este mercado está creciendo debido al aumento de los 

servicios de internet, como el uso de teléfonos inteligentes y los cambios en las preferencias de los 

consumidores para la reserva de viajes de autoservicio, ha cambiado la forma en la planeación, 

reservas y administran su experiencia de viaje. El comportamiento de los usuarios en las OTAS 

cambió radicalmente con la pandemia. Antes de la pandemia, la gente solía usar estas plataformas 

principalmente para investigar y comparar destinos turísticos. Sin embargo, en post pandemia, esta 

tendencia se invirtió por completo, donde la confianza en las plataformas en línea se frecuentó por 
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los usuarios, y ahora un número mucho mayor de las personas las utiliza para planificar y reservar 

sus viajes de principio a fin. Estados Unidos es un país con muchos turistas. De hecho, está en 

tercer lugar del mundo en ingresos por turismo internacional, solo detrás de España y el Reino 

Unido. (Ambekar & Wadhwani, 2025). Esto hace que mucha gente dependa de las plataformas de 

viajes online para hacer sus reservaciones. 

Figura 4 

Representación gráfica de plataformas de viajes online que incrementan ventas en hoteles 

independientes en Europa de 2021 

 

 

Nota. Tomado de Ledsham, C. (2022, 5 octubre). Las plataformas de viajes online impulsan las 

ventas de los hoteles independientes. Statista Daily Data. 
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Otro factor importante en el panorama del turismo es la economía colaborativa, según los autores 

Dredge y Gyimóthy (2015), la economía colaborativa hace referencia a una economía híbrida, 

impulsada por las tecnologías de la información y comunicación (TIC). En el ámbito turístico, la 

economía colaborativa ha introducido nuevas formas de consumo, especialmente en alojamiento, 

transporte y experiencias locales, mediante plataformas como Airbnb, Uber o BlaBlaCar. Botsman 

(2010) describe este factor como una transición “de la confianza institucional a la confianza 

distribuida”, lo que ha permitido que los usuarios confíen más en otros individuos que en empresas 

tradicionales. Tal y como apunta Heo (2016), es un “sistema económico en el que los servicios y 

bienes son compartidos entre usuarios de manera gratuita o con previo pago, usando como medio 

de comunicación el internet”. 

A pesar de la gran aceptación por parte de los usuarios la economía colaborativa y el uso de la 

digitalización, se ha generado un cierto rechazo por parte de los agentes tradicionales, si bien ha 

impulsado una cierta competencia entre empresas y los propios usuarios, que actúan como 

compradores y vendedores a la vez (Bardhi y Eckhardt, 2012). 

Uno de los ejemplos claros es Airbnb, ha transformado el mercado de alojamiento al permitir que 

usuarios alquilar sus viviendas o habitaciones a turistas, generando ingresos adicionales. Este 

modelo híbrido combina hospitalidad informal con comercialización digital, y se basa en 

principios como la reputación, la confianza y la experiencia compartida (Russo, 2014). Diversos 

estudios han analizado el impacto de Airbnb en los ingresos hoteleros. En Texas, Zervas, Proserpio 

y Byers (2014) estimaron que “la presencia de Airbnb puede provocar hasta una reducción de los 

ingresos de los hoteles en un 10%”. En chicago se observó una disminución en la ocupación 

hotelera conforme aumentaba la oferta Airbnb (Goree, 2016). 

La economía colaborativa redefine las relaciones entre consumidores y proveedores, al 

incrementar el intercambio directo de bienes y servicios, también plantea desafíos en regulación, 

equidad y sostenibilidad. Su impacto dependerá de cómo se gestionan estos retos y de la capacidad 

para adaptarse a un entorno más abierto e interactivo. 
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En México, el turismo es uno de los sectores con mayor crecimiento, donde la industria hotelera 

se ha fortalecido, debido a que se responden las necesidades de los viajeros y así elevar los niveles 

de calidad y competitividad, alcanzando la posición número ocho en el ranking mundial, 

considerando como base el turismo nacional (Rivera, 2018). Más allá de ofrecer alojamiento, es 

un sector en constante crecimiento que impulsa el desarrollo regional y genera una cantidad 

considerable de empleo. A inicios de 2024, el país contaba con una infraestructura de más de 

25,900 establecimientos de hospedaje, que ofrecían cerca de 895,000 habitaciones para recibir 

viajeros nacionales e internacionales. 

Este desarrollo se debe en gran medida a la inversión continua, con la apertura de miles de nuevos 

cuartos entre 2019 y 2023, especialmente en destinos de playa como la Riviera Maya y Los Cabos, 

que principalmente lideran las tasas de ocupación. Sin embargo, no todo el crecimiento se 

concentra en la costa; la industria también se está fortaleciendo en zonas urbanas e industriales, 

impulsada por tendencias como en nearshoring, es decir, trasladar la producción o la prestación de 

servicios a un país cercano geográficamente. Lo que demuestra la capacidad del sector para 

diversificarse y responder a las nuevas demandas del mercado (Secretaría de Turismo, 2024; Data 

México, 2024). 

Figura 5 

Estados de México con mayor llegada de turistas a hoteles 
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Nota. Tomado de Konfio, E. (2025, 2 abril). Tendencias y estadísticas de la industria hotelera en 

México - Blog Konfío. 

La industria turística y hotelera se encuentra en una etapa de transformación, impulsada por la 

digitalización, la economía colaborativa y el cambio de comportamiento en los consumidores. La 

evolución de plataformas como Airbnb y las agencias de viaje en línea ha redefinido el concepto 

de hospedaje, desplazando parcialmente el modelo tradicional y generando nuevas dinámicas. 

3.2 La historia de Airbnb 

 

Airbnb surgió en el 2007 como una propuesta innovadora para el mundo del hospedaje, siendo así 

para algunos consumidores una forma práctica y accesible para poder quedarse en algún lugar. La 

idea original nació en San Francisco, cuando dos diseñadores industriales y un programador, Joe 

Gebbia, Brian Chesky, Nathan Blecharczyk por la necesidad personal de cubrir los gastos del 

apartamento que compartían, deciden alquilar un espacio (Airbnb, 2025). Airbnb significa “Air 

Bed and Breakfast”, traducido como colchón inflable y desayuno. Según el artículo web de Sage, 

(2025) los cofundadores de Airbnb, al rentar una parte de su apartamento, incluyeron un colchón 

inflable y desayuno. Y así conforme va pasando el tiempo, crean una plataforma digital que ayuda 

a los usuarios a encontrar hospedaje en cualquier lugar. 
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Figura 6 

Brian Chesky, Joe Gebbia y Nathan Blecharczyk, los fundadores de Airbnb 

 

 

Nota. Tomado de La historia de Airbnb, la compañía que revolucionó la industria del turismo a 

nivel global, por J. Díaz, 2020, Negocios y Emprendimiento. 

El modelo de negocio de Airbnb es un modelo de agregadores, debido a que funciona con la ayuda 

de una plataforma online que conecta los principales factores clave, los usuarios y los anfitriones. 

A diferencia de los grandes hoteles su precio puede llegar a ser más accesible. Además, tiene un 

modelo de ingresos, donde Airbnb gana dinero cobrando comisiones o tarifas tanto de los 

anfitriones como de los huéspedes por cada reserva que se realiza en la plataforma, al igual que en 

los anuncios (Smart Travel News, 2024). 

Desde sus inicios, la empresa ha evolucionado de manera significativa, transformando la industria 

de la hospitalidad a nivel global al operar como un agregador que conecta a anfitriones e individuos 

a través de su plataforma en línea, destacándose como modelos tradicionales de las cadenas 

hoteleras. A lo largo de su evolución, Airbnb ha superado desafíos como la construcción de 

confianza entre sus usuarios y la lealtad de los viajeros, implementando procesos de verificación 

y diversas ofertas para mantener su base de clientes (Smart Travel News, 2024). Airbnb es una 

plataforma que permite que cualquier persona pueda rentar un espacio, ya sea una habitación o 
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una propiedad completa, siempre y cuando pueda cumplir con las leyes del lugar donde vive (ya 

sea del hospedaje o del país). 

Con Nathan, uno de los co-fundadores, empezaron a desarrollar un sitio web, completo, funcional, 

donde definieron un proceso de tres pasos para ayudar a los visitantes a conseguir hospedaje (Diaz, 

2020). 

Figura 7 

Como inició el sitio web de Airbnb 

 

 

Nota. Tomado de La historia de Airbnb, la compañía que revolucionó la industria del turismo a 

nivel global, por J. Díaz, 2020, Negocios y Emprendimiento. 

Durante el verano de 2008, se celebraría la Convención Nacional del Partido Demócrata, un evento 

que atraería a miles de personas. Ante la alta demanda de hospedaje, los fundadores vieron una 

oportunidad en su plataforma para relanzar el proyecto. Promocionaron la plataforma como 

servicio innovador, siendo un éxito ya que ochenta reservaron en pocos días. Sin embargo, una 

vez finalizado el evento, las reservas de alojamiento disminuyeron y la empresa volvió a enfrentar 
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dificultades financieras, lo cual aprovecharon el contexto político para generar ingresos, generaron 

cajas de cereales diseñadas con las caras de los candidatos más fuertes a la presidencia de Estados 

Unidos: Barack Obama en color azul y John McCain en color rojo, realizando mil cajas 

rellenándolas con paquetes de cereales genéricos de supermercado. Con esta idea ganaron treinta 

mil dólares para pagar sus deudas e invertir en el proyecto Airbnb (Diaz, 2020). 

Figura 8 

Las cajas de cereales que realizaron para incrementar ingresos e invertir nuevamente en Airbnb 

 

 

Nota. Tomado de La historia de Airbnb, la compañía que revolucionó la industria del turismo a 

nivel global, por J. Díaz, 2020, Negocios y Emprendimiento. 

Unos de los principales problemas a los que se enfrentaban al usar la plataforma, tanto para los 

que ofrecen como para los que reservan alojamiento era la falta de confianza, debido a que era 

extraño dejar su casa a un extraño para que se aloje, mientras los viajeros sentían los mismos 

compartiendo un lugar con extraños. Sin duda Airbnb ahora tiene un proceso de verificación tanto 

para anfitriones y viajeros (Smart Travel News, 2024). 
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Airbnb enfrentó serios problemas con la seguridad y la confianza en 2011, cuando un anfitrión 

denunció un robo en su propiedad cometido por un huésped. La respuesta principal de la empresa, 

en la que se deslindan de responsabilidad, generó controversia y presión pública. Esto llevó a la 

plataforma a implementar nuevas políticas de protección, como la “Garantía Airbnb para 

anfitriones”, que cubría hasta $50,000 dólares por daños causados por los huéspedes. En 2012, 

ampliaron la cobertura a un millón de dólares con el seguro de Lloyd´s of London. A pesar de 

resolver ese conflicto, la empresa enfrentó demandas por competencia desleal, evasión fiscal e 

impacto en el precio de la vivienda. Algunas ciudades impusieron más estrictas, pero Airbnb Logró 

mantenerse operando al negociar con las autoridades locales (Díaz, 2020). 

Figura 9 

Manifestación contra Airbnb 

 

 

Nota. Tomado de La historia de Airbnb, la compañía que revolucionó la industria del turismo a 

nivel global, por J. Díaz, 2020, Negocios y Emprendimiento. 

Después comenzaron a detectar fallas en su modelo, entre ellas, la baja calidad de las fotos en los 

anuncios. Para solucionarlo, viajaron a Nueva York y ayudaron personalmente a los anfitriones a 
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mejorar sus imágenes, lo que duplicó las reservas y los ingresos (Diaz, 2020). Este proceso de 

acercamiento con los clientes y tratar de empatizar con ellos fue un éxito, actualmente Airbnb 

cuenta con una guía de fotografía profesional para sacar lo mejor de las imágenes que utilizan los 

huéspedes (Elisa, 2025). 

Figura 10 

Fotografías de las casas que se publican en la plataforma Airbnb 

 

 

Nota. Tomado de ¿Cómo Funcionan las Categorías Airbnb- Centro de Recursos de Airbnb, s.f. 

 

En diciembre del 2020, Airbnb salió con una valoración en el mercado de más de cien mil millones 

de dólares, convirtiéndose en una de las empresas más grandes que emite acciones para el público 

en general. Actualmente, la empresa tiene presencia en 220 países y regiones (Elisa, 2025). 

En cuanto la crisis sanitaria por el COVID-19, impactó drásticamente a la industria turística y 

Airbnb no fue la excepción. Donde hubo millones de cancelaciones debido al cierre de fronteras y 

las medidas de confinamiento, la plataforma enfrentó una caída significativa en sus ingresos y en 

su valor de mercado, Sin embargo, flexibilizar sus políticas de cancelación para apoyar a usuarios 

y amplió su oferta con estadías de largo plazo y experiencias virtuales (Diaz, 2020). Estas acciones 
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reflejan una capacidad de adaptación empresarial, sino también la prioridad de los consumidores 

y apostó por conectar a las personas desde casa, mantener el vínculo con los anfitriones. 

Figura 11 

La plataforma Airbnb en temporada de pandemia, realizando experiencias en línea 

 

 

Nota. Tomado de La historia de Airbnb, la compañía que revolucionó la industria del turismo a 

nivel global, por J. Díaz, 2020, Negocios y Emprendimiento. 

Si bien Airbnb ha transformado profundamente la forma en que se accede a hospedaje en el ámbito 

turístico existe limitaciones que afectan tanto la experiencia del usuario como la dinámica del 

sector. Uno de los principales factores es entre las imágenes publicadas y las condiciones reales 

del alojamiento, lo que puede generar expectativas erróneas y que los usuarios queden 

insatisfechos. Además, varios alojamientos se comparten con otras personas o con el mismo dueño, 

lo que afecta la privacidad y comodidad. Además, hay anfitriones que no pagan impuestos ni tienen 

permisos, creando una competencia desigual frente a otros negocios tradicionales (Santos, 2023). 
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Ser anfitrión en la plataforma Airbnb, requiere de atención constante, aparte de gestionar las 

reservas, es necesario encargarse del mantenimiento de la propiedad. Además, existe el riesgo de 

que los visitantes causen daños a la propiedad, lo que implica gastos en reparaciones. Los ingresos 

suelen ser inestables, debido a que dependen de la temporada, la ubicación y factores externos 

como cancelaciones o cambios en la economía, Por último, el uso turístico de una propiedad puede 

generar molestias entre los vecinos, lo que puede afectar la convivencia en la zona (Santos, 2023). 

Airbnb representa uno de los casos más destacados de la economía colaborativa, es decir, un 

modelo en el que las personas intercambian bienes o servicios a través de plataformas digitales, 

para generar valor tanto para el anfitrión como para el huésped. Según Guttnetag (2013), la 

empresa creció al cubrir necesidades que las compañías tradicionales no entendían, similar al 

camino que siguieron las aerolíneas de bajo costo o agencias online. Aunque no hay conocimiento 

de cuánto cambiará el sector hotelero, ya hay efectos visibles: entre 2012 y 2013, Airbnb alojó a 

unos 400,000 turistas en Nueva York, reduciendo el gasto medio en hospedaje (Kaplan y Nadler, 

2015). En Texas, su presencia ha bajado los ingresos hoteleros hasta un 10% (Zervas, Proserpio y 

Byers, 2014), afectando más hoteles que no atienden al turismo de negocios. 

Figura 12 

Representación del logo de Airbnb 
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Nota. Tomado de Iglesias, P. F. (2024, 22 diciembre). El valor de la identidad corporativa: el 

caso de Airbnb 

En la Ciudad de México, los alojamientos activos, es decir, espacios disponibles y en 

funcionamiento para recibir huéspedes a través de la plataforma, ronda las 26,500 unidades lo que 

representa menos del 1% del total de viviendas registradas por el INEGI (Airbnb, 2025b). Sin 

embargo, esta actividad ha generado un impacto económico significativo: en 2024 se estimaron en 

ingresos por más de 22 mil millones de pesos, beneficiando a más de 46 mil personas en sectores 

como alimentos, transporte y comercio (Airbnb, 2025b). Seis de cada diez reservaciones fueron 

realizadas por viajeros nacionales, lo que indica que Airbnb también impulsa el turismo interno 

(Airbnb, 2025b). 

Si bien Airbnb ha transformado la forma en que las personas acceden al hospedaje en todo el 

mundo, además ha generado una serie de desafíos que no pueden pasarse por alto. Su modelo 

innovador ha sido clave en la expansión de la economía colaborativa, pero su crecimiento ha traído 

consigo tensiones regulatorias, impactos urbanos y preocupaciones sobre la experiencia del 

usuario. Airbnb continúa evolucionando y generando un impacto económico y cultural 

significativo, tanto en destinos turísticos tradicionales como en comunidades locales. 
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CAPÍTULO 4 

METODOLOGÍA 
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4.1 Objeto de estudio 

 

En esta investigación fueron objeto de estudio los usuarios que conocen y han utilizado la 

plataforma de hospedaje Airbnb, establecidos en toda la República Mexicana, por lo tanto, no son 

considerados para la presente investigación otro tipo de plataformas de hospedaje como, 

reservaciones en hoteles, Booking.com, Trivago, Best day, entre otras. 

4.2 Diseño de la investigación 

 

Es una investigación de tipo cuantitativo, ya que su enfoque se centra en la recolección de datos 

numéricos de la aplicación de una escala de Likert, lo que permite la medición de variables como 

lealtad, cocreación, confianza y el valor percibido. El estudio es principalmente descriptivo-

correlacional, buscando caracterizar las actitudes de los usuarios mexicanos de Airbnb y, a su vez, 

establecer las relaciones o asociaciones que existen entre variables de estudio. Finalmente, el 

diseño es no experimental debido a que solo se observan lo que la gente piensa sin cambiar nada, 

y transversal ya que la información fue recogida en un único momento específico (entre julio y 

agosto de 2025). 

4.3 Técnica de recolección 

 

Para la recolección de datos, se recabó una muestra inicial 573 personas que respondieron el 

instrumento, sin embargo, 241 usuarios cumplieron con el criterio de utilización de la plataforma 

Airbnb en la República Mexicana en el año 2025. La recolección de encuestas fue implementada 

de manera digital, principalmente en redes sociales como, Facebook, Instagram, WhatsApp, donde 

se mandaban las ligas de Google forms personalmente a los usuarios y en grupos de usuarios, para 

pedirles que contestaran la encuesta. El periodo de recolección de los datos estuvo comprendido 

entre los meses de julio y agosto de 2025, con una tasa de respuesta de 42%. El tipo de muestreo 

empleado fue no probabilístico, específicamente por conveniencia y bajo la técnica de bola de 

nieve, debido a que los participantes fueron contactados a través de redes sociales y estos, a su vez, 

compartieron el enlace con otros usuarios que cumplían con el criterio de inclusión. 
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4.4 Operacionalización 

 

El instrumento de recolección fue construido a partir de la adaptación de diversas escalas de 

medición, validadas en la literatura, lo que permitió garantizar los ítems adecuados para los 

encuestados que utilizan la plataforma Airbnb. La variable lealtad se midió mediante 4 ítems 

propuestos por Chaudhuri y Holbrook (2011); la confianza fue evaluada con 6 ítems adaptados de 

Cardoso et al. (2022); el valor percibido se determinó con 10 ítems extraídos de Overby y Lee 

(2006); finalmente, la cocreación se midió a través de 5 ítems basados en la escala de Cheung et 

al. (2021). Dichos enunciados fueron sometidos a una escala de Likert de 5 puntos, como lo 

muestra en la tabla 2, donde 1 equivale a completamente en desacuerdo y 5 es completamente de 

acuerdo. 

Tabla 2 

Operalización 

 

Constructo Definición conceptual Ítems Escala de medición (Likert) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lealtad 

 

 

 

 

 

"Definimos la lealtad a 

la marca como la 

preferencia del 

consumidor por una 

marca específica y la 

recompra de la misma 

marca, a pesar de las 

circunstancias y los 

esfuerzos de marketing 

para inducir un 

comportamiento de 

conversión".Aaker, 

1996; Óliver, 1999). 

LE1. Si tuviera que 

utilizar una plataforma 

para reservar un servicio 

de hospedaje preferiría 

Airbnb 

 

 

LE2. Animo a mis 

amigos a reservar 

servicio de hospedaje a 

través de Airbnb 

 

 

 

 

LE3. Recomiendo 

Airbnb a la gente 

 

 

 

LE4. Seguiré usando los 

servicios de Airbnb para 

Completamente en 

desacuerdo 

1 2 3 4 5 

 

Completamente de acuerdo 

Completamente en 

desacuerdo 

 

1 2 3 4 5 

 

Completamente de acuerdo 

Completamente en 

desacuerdo 

1 2 3 4 5 

 

Completamente de acuerdo 

Completamente en 

desacuerdo 

1 2 3 4 5 
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reservar un servicio de 

hospedaje Completamente de acuerdo 

Completamente en 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Cocreación 

de valor 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Valor 

Percibido 

 

 

 

 

 

 

 

 

"La cocreación de valor 

se define como un 

proceso de integración 

de recursos que incluye 

la resolución conjunta 

de problemas, 

beneficios mutuos y ser 

inseparable entre los 

grupos de interés" 

(Boadi et al., 2022; 

Shen et al., 2018; 

Sheng et al., 2022) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Molina y Chaves 

(2020), refieren que el 

valor percibido es la 

percepción que el 

individuo tiene al 

momento de recibir lo 

que se le da, a su vez 

está relacionado con la 

equidad ya que hay una 

evaluación costo-

calidad, lo que es la 

CV1. Sugiero en la 
plataforma cómo Airbnb 

puede mejorar sus 

servicios y opciones de 

alojamiento. 

 

CV2. Con frecuencia 

expreso mis necesidades 

personales a Airbnb en 

cuanto a alojamiento y 

servicios. 

 

CV3. A menudo 

encuentro soluciones a 

mis problemas de 

alojamiento junto con 

Airbnb. 

CV4. Participo 

activamente cuando 

Airbnb introduce nuevas 

características o mejoras 

en su plataforma. 

 

CV5. Airbnb anima a los 

usuarios a colaborar y 

crear soluciones juntos, 

mejorando la experiencia 

de viaje. 

 

VP1. Considero que 

Airbnb ofrece beneficios 

y funciones prácticas 

para organizar mi 

servicio de hospedaje 

 

VP2. Airbnb ofrece 

servicios adaptados a mis 

necesidades y 

preferencias de 

alojamiento 

desacuerdo 

1 2 3 4 5 

 

 

Completamente de acuerdo 

Completamente en 

desacuerdo 

1 2 3 4 5 

 

 

Completamente de acuerdo 

Completamente en 

desacuerdo 

1 2 3 4 5 

 

Completamente de acuerdo 

Completamente en 

desacuerdo 

1 2 3 4 5 

 

Completamente de acuerdo 

Completamente en 

desacuerdo 

1 2 3 4 5 

 

Completamente de acuerdo 

Completamente en 

desacuerdo 

1 2 3 4 5 

 

Completamente de acuerdo 

Completamente en 

desacuerdo 

1 2 3 4 5 

 

Completamente de acuerdo 
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comparación monetaria 

justa. VP3. La plataforma 

Airbnb me resulta útil 

para planificar mis viajes 

 

 

VP4. Usar Airbnb es una 

experiencia agradable 

 

 

VP5. El tiempo pasa muy 

rápido cuando busco 

opciones de alojamiento 

en Airbnb 

 

VP6. La estructura y el 

diseño de la plataforma 

Airbnb son atractivos y 

fáciles de usar 

 

VP7. Disfruto 

interactuando con 

anfitriones y otros 

usuarios a través de 

Airbnb 

VP8. A través de Airbnb 

se puede compartir 

información, 

conocimientos y 

experiencias con otros 

usuarios 

 

VP9. Airbnb mejora mis 

interacciones sociales al 

conectar con anfitriones 

y otros viajeros. 

 

VP10. En la plataforma 

Airbnb, me he sentido 

identificado a través de 

las reseñas de otros 

usuarios 

Completamente en 

desacuerdo 

1 2 3 4 5 

Completamente de acuerdo 

Completamente en 

desacuerdo 

1 2 3 4 5 

 

Completamente de acuerdo 

Completamente en 

desacuerdo 

1 2 3 4 5 

 

Completamente de acuerdo 

Completamente en 

desacuerdo 

1 2 3 4 5 

 

Completamente de acuerdo 

Completamente en 

desacuerdo 

1 2 3 4 5 

 

Completamente de acuerdo 

Completamente en 

desacuerdo 

1 2 3 4 5 

 

Completamente de acuerdo 

Completamente en 

desacuerdo 

1 2 3 4 5 

 

 

Completamente de acuerdo 

Completamente en 

desacuerdo 

1 2 3 4 5 

 

Completamente de acuerdo 
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CO1. Estoy orgulloso de 

ser cliente de Airbnb 

Completamente en 

desacuerdo 

1 2 3 4 5 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Confianza 

 

 

 

 

 

 

 

 

La confianza en la 

marca se expresa en la 

creencia del 

consumidor de que una 

marca realizará una 

función específica 

(Singh et al., 2012), y 

se desarrolla a partir de 

experiencias pasadas e 

interacciones anteriores 

(Garbarino y Johnson, 

1999). 

 

 

 

CO2. Puedo confiar en 

Airbnb para gestionar 

mis reservas de 

hospedaje 

 

 

CO3. Me siento seguro al 

reservar en Airbnb 

porque actúa con 

honestidad hacia los 

huéspedes 

 

CO4.Estoy seguro de que 

las propiedades ofrecidas 

en Airbnb cumplen con 

los estándares de calidad 

esperados 

 

CO5. Si hay un problema 

con mi reserva, confío en 

que Airbnb lo resolverá o 

me compensará 

 

 

CO6. La trayectoria de 

Airbnb en el mercado me 

da confianza al elegir sus 

servicios. 

Completamente de acuerdo 

Completamente en 

desacuerdo 

1 2 3 4 5 

 

 

Completamente de acuerdo 

Completamente en 

desacuerdo 

1 2 3 4 5 

 

Completamente de acuerdo 

Completamente en 

desacuerdo 

1 2 3 4 5 

 

Completamente de acuerdo 

Completamente en 

desacuerdo 

1 2 3 4 5 

 

Completamente de acuerdo 

 

Completamente en 

desacuerdo 

1 2 3 4 5 

 

Completamente de acuerdo 
 

Fuente: Elaboración propia 
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CAPÍTULO 5 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
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5.1 Característica de la muestra 

 
La muestra se integró por usuarios que afirmaron conocer y utilizar la plataforma de hospedaje 

Airbnb, la mayoría realizando una reserva al año, además se dieron a conocer un poco de los 

perfiles de los usuarios, a continuación, los datos demográficos (Ver la Tabla 3). 

Tabla 3 

Perfil demográfico de la muestra 

 

Variable Categoría Participación 

Genero 
Femenino 56.4% 

Masculino 43.6% 

18 a 28 años 76.8% 

Edad 
29 a 44 años 15.4% 

45 a 60 años 7.5% 

61 a 79 años 0.4% 

Básico 0.4% 

Nivel de estudios Medio 43.2% 

Superior 47.3% 

 Posgrado 9.1%  

Fuente: Elaboración propia 

 

Se caracteriza principalmente por una alta participación de personas jóvenes: el 76.8% tiene entre 

18 y 28 años, mientras que los grupos de mayor edad presentan porcentajes considerablemente 

menores. En cuanto al género predominante fueron mujeres con una participación de 56.4%. 

Respecto al nivel de estudios, predomina la formación superior con un 47.3% y media con un 

43.2%, lo que indica que la mayoría de los participantes cuenta con un nivel educativo medio o 

alto. 

Tabla 4 

Distribución de la frecuencia de viaje 

 

Variable Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
 



56  

 

1 vez al año o  

menos 94 38.9% 38.9% 

2-3 veces al año 110 45.6% 84.5% 

Más de 3 veces 37 15.3% 99.8% 

Total 241   

Elaboración: propia 
   

 

Los resultados muestran que la mayoría de los usuarios viajan entre 2 y 3 veces al año (45.6%), lo 

que indica un nivel de movilidad turística moderado. Un porcentaje considerable viaja una vez al 

año o menos, lo que gran parte de la muestra realiza viajes ocasionales. Solo una minoría viaja tres 

veces al año, por lo que los viajeros frecuentes representan un grupo reducido dentro del estudio. 

Tabla 5 

Preferencia de plataformas digitales para reservación de servicios de hospedaje 

 

 Variable Frecuencia Porcentaje  

 

Agencias de viajes 

tradicionales 

12 5% 

Airbnb 137 57% 

Página web del hotel 
39 16% 

 

 

Plataformas de hospedaje 

(Booking, Expedia, VRBO.) 

51 21% 

Redes sociales 2 1% 

 Total 241  

Elaboración: propia 

 

La plataforma más utilizada para reservar hospedaje es Airbnb, lo que evidencia una fuerte 

preferencia por herramientas digitales modernas y de uso autónomo. Las plataformas como 

Booking o Expedia también tienen una presencia importante, mientras que las páginas web de los 

hoteles ocupan un lugar secundario. Las agencias de viajes tradicionales y las redes sociales 
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muestran un uso mínimo, lo que confirma la transición hacia métodos de reservación digitales y 

directos. 

Tabla 6 

Motivo principal para utilizar Airbnb 

 

Variable Frecuencia  Porcentaje Porcentaje acumulado 

Conciertos 2 0.8% 0.8% 

Fiestas 1 0.4% 1.2% 

Salud 1 0.4% 1.7% 

Torneos 1 0.4% 2.1% 

Trabajo 18 7.5% 9.6% 

Vacaciones 208 86.3% 95.9% 

Visita a 

familiares 10 4.1% 100.0% 

Total 241   

Elaboración: Propia 
   

 

Los participantes utilizan Airbnb principalmente para vacaciones, lo que refleja que la plataforma 

está asociada principalmente con actividades recreativas. En menor medida se emplea para viajes 

de trabajo o visitas a familiares. Los demás motivos, como conciertos, fiestas o salud, tienen una 

presencia escasa, lo que indica que estos usos son excepcionales dentro de la muestra. 

Tabla 7 

Frecuencia de uso de Airbnb en el último año 

 

Variable Frecuencia  Porcentaje Porcentaje acumulado 

1 vez al año 133 55% 55.2 

2 a 3 veces al año 65 27% 82.2 

Más de 3 veces 

al año 

 

11 

 

5% 

 

86.7 

Ninguna 32 13% 100 

Total 241   

Elaboración: Propia 
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Más de la mitad de los participantes utilizó Airbnb una vez en el último año, lo que muestra un 

uso ocasional de la plataforma. Un grupo menor la utilizó entre dos y tres veces, mientras que muy 

pocos la emplearon más de tres veces. Además, una parte de la muestra no la utilizo en absoluto. 

En conjunto, estos datos indican que Airbnb no es una plataforma de uso frecuente para la mayoría, 

sino una herramienta de hospedaje de manera esporádica. 

5.2 Análisis del modelo de medida 

 
Para la evaluación del modelo de medida, se empleó el software SmartPLS. Se analizó que tan 

confiables son los constructos usando dos indicadores: el alfa de Cronbach y la fiabilidad 

compuesta, siguiendo las recomendaciones metodológicas de Hair et al. (2010), quienes establecen 

que ambos indicadores deben superar el umbral de 0.70 para considerarse aceptables. 

La validez convergente se evaluó a través del cálculo de la varianza media extraída (AVE), 

conforme a los criterios de Fornell y Larcker (1981), quienes sugieren que los valores de AVE 

deben ser superiores a 0.50 para garantizar que el constructo explica más de la mitad de la varianza 

de sus indicadores. 

Se analizaron las cargas factoriales individuales de los ítems, las cuales se mantuvieron por encima 

del valor mínimo recomendado de 0.60 (Hair et al. 2010), siendo la mayoría superiores a 0.70. 

Esto indica que cada ítem se relaciona adecuadamente con el constructo al que pertenece, 

reforzando la validez del modelo 

Durante la evaluación del modelo de medida se identificó que algunos ítems presentaban cargas 

factoriales por debajo del valor recomendado. Debido a ello, dichos ítems fueron eliminados con 

el fin de mejorar la fiabilidad y la validez convergente de los constructos. 

Tabla 8 

Constructos e ítems, confiabilidad y resultado del análisis factorial confirmatorio 
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Ítems 
Cargas 

factoriales 

 

Alfa de 

Cronbach 

 

Fiabilidad 

compuesta 

Varianza 

media 

extraída 
 (AVE) 

Confianza 
 

0.908 0.910 0.689 

CO1. Estoy orgulloso de ser cliente de Airbnb 0.730    

CO2. Puedo confiar en Airbnb para gestionar 

mis reservas de hospedaje 

 

0.863 

   

CO3. Me siento seguro al reservar en Airbnb 

porque actúa con honestidad hacia los 

huéspedes 

 

 

0.896 

   

CO4.Estoy seguro de que las propiedades 

ofrecidas en Airbnb cumplen con los 

estándares de calidad esperados 

 

 

0.824 

   

CO5. Si hay un problema con mi reserva, 

confío en que Airbnb lo resolverá o me 

compensará 

 

 

0.766 

   

CO6. La trayectoria de Airbnb en el mercado 

me da confianza al elegir sus servicios. 

 

0.888 

   

Valor percibido  0.874 0.875 0.665 

VP1. Considero que Airbnb ofrece beneficios y 

funciones prácticas para organizar mi servicio 

de hospedaje 

 

 

0.822 

   

VP5. El tiempo pasa muy rápido cuando busco 

opciones de alojamiento en Airbnb 

 

0.806 

   

VP6. La estructura y el diseño de la plataforma 

Airbnb son atractivos y fáciles de usar 

 

0.823 

   

VP8. A través de Airbnb se puede compartir 

información, conocimientos y experiencias con 

otros usuarios 

 

 

0.813 

   

VP10. En la plataforma Airbnb, me he sentido 

identificado a través de las reseñas de otros 

usuarios 

 

 

0.814 

   

Cocreación de valor 
 

0.771 0.811 0.586 
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CV1. Sugiero en la plataforma cómo Airbnb 

puede mejorar sus servicios y opciones de 

alojamiento. 

CV3. A menudo encuentro soluciones a mis 

 

 

 

0.709 

problemas de alojamiento junto con Airbnb. 0.815 

CV4. Participo activamente cuando Airbnb 

introduce nuevas características o mejoras en 

su plataforma. 0.723 

CV5. Airbnb anima a los usuarios a colaborar y 

crear soluciones juntos, mejorando la 

experiencia de viaje. 0.81 

Lealtad 0.896 0.902 0.762 

LE1. Si tuviera que utilizar una plataforma 

para reservar un servicio de hospedaje 

preferiría Airbnb 0.886 

LE2. Animo a mis amigos a reservar servicio 

de hospedaje a través de Airbnb 
0.839 

LE3. Recomiendo Airbnb a la gente 0.870 

LE4. Seguiré usando los servicios de Airbnb 

para reservar un servicio de hospedaje 
 0.896  

Fuente: Elaboración propia en base a resultado arrojados por Smart PLS 

 

Con el objetivo de garantizar que cada constructo del modelo represente un concepto diferente al 

otro, se aplicó el criterio de Fornell y Larcker (1981) el cual establece que la raíz cuadrada de la 

varianza media extraída (AVE) de cada constructo debe ser superior a sus correlaciones con los 

demás constructos. En la matriz de correlaciones, los valores diagonales representan la raíz 

cuadrada del AVE, mientras que los valores fuera de la diagonal corresponden a las correlaciones 

entre constructos. En todos los casos, los valores raíz del AVE fueron mayores que las 

correlaciones respectivas, lo que confirma la validez discriminante del modelo. 

Tabla 9 

Prueba de Fornell y Larcker 
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percibido 

 

Fuente: Elaboración propia con base a resultados del Software PLS 

 

Tabla 10 

Validez discriminante. Cargas cruzadas 

 

 
Cocreación Confianza Lealtad 

Valor 

percibido 

CO1 0.201 0.73 0.42 0.569 

CO2 0.241 0.863 0.396 0.74 

CO3 0.255 0.896 0.397 0.718 

CO4 0.229 0.824 0.325 0.706 

CO5 0.385 0.766 0.426 0.658 

CO6 0.247 0.888 0.411 0.721 

CV1 0.709 0.148 0.327 0.215 

CV3 0.815 0.378 0.557 0.396 

CV4 0.723 0.1 0.306 0.111 

CV5 0.81 0.25 0.43 0.277 

LE1 0.47 0.475 0.886 0.387 

LE2 0.467 0.332 0.839 0.322 

LE3 0.463 0.395 0.87 0.385 

LE4 0.532 0.467 0.896 0.429 

VP1 0.255 0.736 0.362 0.822 

VP10 0.346 0.672 0.338 0.814 

VP5 0.263 0.625 0.37 0.806 

VP6 0.254 0.685 0.361 0.823 

VP8 0.33 0.656 0.355 0.813 

Fuente: Elaboración propia con base a resultados del Software PLS 

 

Durante la evaluación de la validez discriminante se aplicó el método de las cargas cruzadas, el 

cual permite verificar que cada ítem se relacione de manera más fuerte con el constructo que 

pertenece que con los demás constructos del modelo. De acuerdo con las recomendaciones de Hair 

Cocreación Confianza Lealtad  
Valor 

percibido 

Cocreación 0.766   

Confianza 0.316 0.83  

Lealtad 0.555 0.482 0.873 

Valor 
0.354 0.827 0.438 0.816 
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et al. (2010, 2014), un ítem debe presentar su carga más elevada en su propio factor y cargas 

inferiores en los factores restantes, lo que indica que mide adecuadamente el concepto para el cual 

fue diseñado. 

5.3 Análisis del modelo estructural 

 
Figura 13 

Resultados del Modelo 

 

 

Fuente: Elaboración propia con base a resultados del software Smart PLS 

 

La anterior figura, corresponde a un modelo de ecuaciones estructurales estimado mediante, 

mínimos cuadrados parciales (PLS- SEM), una técnica orientada a la predicción que permite 

analizar simultáneamente la calidad del modelo de medida y las relaciones entre los constructos 

latentes (Hair et. al., 2014). Este enfoque es adecuado cuando el objetivo es explicar la varianza 
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de una variable dependiente. Como en este estudio, donde la lealtad obtuvo R² de 0.412, indicando 

que el 41.2% de su variación es explicada por Valor percibido, Confianza y Cocreación de valor. 

Para evaluar el ajuste global del modelo se utilizó el SRMR, indicador que compara las 

correlaciones predichas con las observadas; valores inferiores a 0.08 reflejan un ajuste adecuado 

(Henseler et al., 2014), lo que respalda la coherencia y la confiablidad de las relaciones estimadas. 

Tabla 11 

Resultados del modelo y validación de hipótesis 

 
 

Relación 
Coeficiente 
correlación 

Significanci 

a estadística 
Hipótesis 

 
 

Confianza → Lealtad 0.344 p <0.001 H1: Validada 

Cocreación → Lealtad 0.447 p <0.001 H2: Validada 

Valor percibido → Lealtad -0.004 p <0.001 H3: Rechazada 
 

Fuente: Elaboración propia en base a resultados del software Smart PLS 

 

En el modelo estructural, la relación entre confianza y lealtad obtuvo un coeficiente path de 0.344 

(p <0.0001), por lo que la hipótesis fue valida. Este resultado indica que la confianza ejerce un 

efecto positivo y significativo sobre la lealtad, lo cual coincide con lo planteado por Morgan y 

Hunt (1994), destacan que la confianza es un elemento central en la formación de las relaciones 

duraderas. De igual manera, la relación entre cocreación de valor y lealtad mostró un coeficiente 

de 0.447 (p <0.0001), validando dicha hipótesis. Este hallazgo es consistente con Prahalad y 

Ramaswamy (2004), quienes señalan que la participación del usuario en procesos de cocreación 

fortalece su compromiso y disposición de mantener la relación con la marca. Por otro lado, el valor 

percibido y lealtad presentó un coeficiente prácticamente nulo 0.004 (p <0.0001), debido a que la 

hipótesis fue rechazada. Aunque el valor percibido suele asociarse positivamente con la lealtad 

(Zeithaml, 1988), en este estudio no mostró un efecto significativo. Cabe señalar, se eliminaron 

algunos ítems que no cumplían con las cargas factoriales mínimas recomendadas por Hair et, al. 

(2014), con el fin de asegurar la calidad del modelo de medida. 
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5.4 Discusión 

 
Los resultados muestran que las tres variables analizadas: confianza, cocreación de valor y valor 

percibido, se relacionaron con la lealtad del usuario en Airbnb, sin embargo, cada variable lo hizo 

con distinta intensidad y a través de mecanismos diferentes. Durante el proceso de análisis del 

modelo, fue necesario eliminar algunos ítems de valor percibido y de otras variables para asegurar 

la validez y el funcionamiento adecuado de la matriz. Este ajuste obtuvo un modelo teóricamente 

coherente, lo que hace que las relaciones observadas sean más claras y estables. 

En primer lugar, la confianza mostró un efecto positivo y relevante sobre la lealtad (β= 0.344), lo 

cual confirma que en plataforma como Airbnb, donde el usuario interactúa con anfitriones 

particulares y no con empresas tradicionales, la percepción de seguridad, honestidad y coherencia 

es fundamental para que los usuarios decidan volver a reservar. Este resultado coincide con 

Cardoso et al. (2022), quienes encontraron que la confianza funciona como un atajo cognitivo que 

reduce la incertidumbre y facilita la elección especialmente en mercados donde la diferenciación 

es compleja. En su estudio, los factores más influyentes fueron creer en la marca y sentirse seguro 

al comprar debido a la honestidad percibida, se puede trasladar al contexto de Airbnb, donde la 

reputación del anfitrión y la transparencia del servicio son decisivas. De igual manera Yang, Iyer 

y Lee (2022) demostraron que la confianza actúa como mecanismo psicológico que disminuye el 

riesgo percibido y fortalece la relación con el establecimiento, lo que se traduce en 

comportamientos leales, acciones como: la recomendación y la recompra. A pesar de ello, no 

todos los contextos funcionan igual, en plataformas digitales de entretenimiento, Yum y Kim 

(2024) observaron que la satisfacción pesa más que la confianza al explicar la lealtad, lo que 

sugiere que la variable confianza depende del riesgo percibido. En Airbnb, donde el riesgo es 

mayor que en que en un servicio digital de bajo compromiso, la confianza es su papel central, lo 

que explica el efecto en este estudio. 

En segundo lugar, la cocreación fue la variable con mayor fuerza explicativa (β=0.447), lo cual 

confirma que la participación del huésped, retroalimentación, comunicación con el anfitrión, 

cumplimiento de normas, fortalece su vínculo con la plataforma. Este resultado coincide Xu et al. 
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(2021), quienes afirman que “El comportamiento de participación (rol básico) y el comportamiento 

ciudadano (rol adicional) afectan distintas dimensiones del valor”, mostrando que la cocreación de 

valor no solo mejora la calidad del servicio, sino que también genera un sentido de pertenencia y 

autorrealización que aumenta la lealtad. En situaciones de fidelización hotelera, Liu y Jo (2020) 

encontraron que los clientes más involucrados desarrollan mayor compromiso emocional y 

cognitivo, lo que impulsa su participación en la cocreación, satisfacción y lealtad. En Airbnb, la 

experiencia se construye entre anfitrión y huésped, y la calidad final depende de la 

retroalimentación de ambos, la tolerancia ante pequeños errores y la disposición a colaborar son 

elementos que fortalecen la relación y explican el motivo de la cocreación emerge como el que 

más se relaciona con la lealtad. 

Por otro lado, el valor percibido no mostró un efecto directo significativo sobre la lealtad (β= - 

0.004), lo cual podría parecer contradictorio. Sin embargo, estudios recientes ayudan a entender 

este resultado. Yum y Kim (2024) demostraron que el valor percibido opera principalmente a 

través de mediadores, especialmente la satisfacción. En su investigación los valores utilitarios y 

hedónicos influyen en la satisfacción, mientras que el valor social influyo en la confianza, pero 

ninguna de estas dimensiones directamente a la variable de lealtad sin pasar por estos mecanismos. 

Los autores Doghan y Albarq (2022), quienes señalan que la satisfacción es el puente que convierte 

el valor percibido en comportamientos leales. 

En el caso comercio social, Sebastián Molinillo (2020) encontró que el valor percibido predice la 

intención de recompra, la interacción del cliente, aunque sus antecedentes varían según el diseño 

del servicio. En la aplicación de hospedaje Airbnb, la variable del valor percibido puede influir en 

aspectos como la comodidad, ubicación, precio justo, en la variable satisfacción, pero no 

directamente hacia la lealtad. Debido a que en el estudio el valor percibido no mostró un efecto 

directo: su impacto disminuye sino se activa a través de la satisfacción o la confianza. Además, la 

iluminación de algunos ítems permitió depurar la variable y evitar que dimensiones poco 

relevantes distorsionaran la relación. 
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En síntesis, la evidencia sugiere que, en Airbnb, la lealtad no se construye únicamente desde la 

calidad del alojamiento, sino desde la relación que se forma con el huésped, anfitrión y la 

plataforma. Diseñar experiencias que fomenten la participación del huésped, generen confianza a 

través de prácticas transparentes y consistentes, que potencien las dimensiones del valor que 

realmente influyen en la satisfacción es fundamental para transformar percepciones en conexiones 

duraderas y construir relaciones de lealtad. 
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CONCLUSIONES 
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6.1 Conclusiones 

 

En este estudio permitió entender cómo la confianza, el valor percibido y la cocreación de valor 

influyen en la lealtad de los usuarios hacia Airbnb. Se analizaron estas variables desde la 

experiencia real de quienes utilizan la plataforma, y aunque cada una se comportó de manera 

distinta, todas aportaron información valiosa para comprender la dinámica entre los usuarios y 

Airbnb. Durante el análisis fue necesario eliminar algunos ítems para que la matriz funcionara 

correctamente, lo cual ayudó a obtener resultados más claros. 

Los hallazgos muestran que la confianza y la cocreación si influyen directamente en la lealtad, 

mientras que el valor percibido no lo hace de manera directa, sino necesita apoyarse en otras 

variables para generar un impacto. Esto confirma parcialmente la hipótesis general: dos de las 

variables se comportaron como se esperaba, pero la variable de valor percibido no cumplió la 

hipótesis. Aun así, su papel sigue siendo importante porque contribuye a las variables de 

satisfacción y confianza, que son elementos clave para que los usuarios decidan seguir utilizando 

la plataforma. 

Algo que llamo la atención fue el impacto de la cocreación en los usuarios. Aunque es un concepto 

relativamente nuevo, resultó ser la variable más influyente en la lealtad. Esto que actividades como 

la participación del usuario, comunicación con la plataforma y la interacción con los huéspedes 

son aspectos que fortalecen su relación con Airbnb. Por otro lado, la confianza también mostró 

que influye en la lealtad, lo cual tiene sentido considerando que la plataforma Airbnb implica cierto 

nivel de riesgo y los usuarios necesitan seguridad y claridad en los procesos. En cambio, el valor 

percibido no tuvo el impacto directo esperado, lo que abre puerta a seguir explorando cómo se 

construye este valor y que elementos lo fortalecen. 

En cuanto a los objetivos de investigación, todos se cumplieron. Se examinó el nivel de la 

confianza, se identificó como influye el valor percibido, se exploró el papel de la cocreación y se 

evaluó la relación de cada variable con la lealtad. Esto permitió responder la pregunta principal y 

entender de manera más completa cómo se forma la lealtad en los usuarios de Airbnb. 
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El proceso no estuvo libre de dificultades. La recolección de datos fue uno de los retos grandes, 

así como la interpretación de los modelos y las tablas. Sin embargo, estos obstáculos ayudaron a 

afinar el análisis y a comprender mejor el comportamiento de las variables. 

Finalmente, este estudio aporta al conocimiento sobre las plataformas colaborativas al mostrar que 

la lealtad no depende solo de la funcionalidad del servicio, sino de la relación que se construye 

entre anfitrión, huésped y plataforma. Como líneas futuras, sería interesante profundizar en la 

cocreación con otras variables, como como estudiar con mayor detalle la relación entre el valor 

percibido y lealtad en otras situaciones, ya que en este caso no se comportó como se esperaba. 
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ANEXOS 

 

Anexo 1: Instrumento de investigación 

 
A continuación, se presenta el cuestionario aplicado a los sujetos de estudio. 

 

Cuestionario en relación con la confianza, valor percibido y cocreación de los consumidores 

con la lealtad en la plataforma de hospedaje Airbnb. 

Buen día, el presente cuestionario tiene como objetivo recabar información sobre su experiencia 

al utilizar la plataforma de hospedaje Airbnb. La encuesta consta de preguntas breves y directas. 

Tus respuestas son completamente confidenciales y se utilizarán exclusivamente con fines 

académicos, al igual que para la mejora de esta investigación. 

Tu experiencia realmente marca la diferencia ¡Muchas gracias por ser parte de este estudio! 

 

Por favor, lea cuidadosamente y seleccione la respuesta con base a las experiencias que ha tenido 

utilizando la plataforma de hospedaje de Airbnb: 

Sección 1: Perfil del encuestado 

 

1. Edad: 

 

a. 18- 28 años 

 

b. 29-44 años 

 

c. 45-60 años 

 

d. 61-79 años 

 

2. Sexo:   

 

3. ¿Cuál es tu nivel de estudios? 
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a. Nivel básico 

 

b. Nivel medio 

 

c. Nivel superior 

 

d. Nivel posgrado 

 

 

 

4. ¿En qué estado de la república radicas actualmente? 
 

5. ¿Con qué frecuencia viajas por placer, turismo o negocio? 

 

a. 1 vez al año o menos 

 

b. 2-3 veces al año 

 

c. Más de 3 veces al año 

 

6. ¿Conoces la plataforma de reservación alojamiento Airbnb? 

 

a. Sí 

 

b. NO 

 

7. ¿Has utilizado la plataforma Airbnb? 

 

a. Sí 

 

b. No 

 

8. Cuándo haces una reservación de hospedaje en Airbnb ¿Para cuantas personas 

reservas? 

a. 1-2 personas 
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b. 3-4 personas 

 

c. 5-6 personas 

 

d. Más de 7 personas 

 

9. ¿Hacia que ciudad o destino reservaste tu ultima estancia en Airbnb? 
 

10. ¿Cuál de estas plataformas prefieres para reservar un servicio de hospedaje? 

 

a. Página web del hotel 

 

b. Plataformas de hospedaje (Booking, Expedia, Vrbo, etc.) 

 

c. Agencia de viajes tradicional 

 

d. Airbnb 

 

11. Durante el último año ¿Cuántas veces has utilizado la plataforma Airbnb para 

reservar un servicio de hospedaje? 

a. Ninguna 

 

b. 1 vez al año 

 

c. 2 a 3 veces 

 

d. Más de 3 veces 

 

12. Utilizas la plataforma Airbnb para reservar servicios de hospedaje principalmente en 

viajes de: 

a. Vacaciones 

 

b. Trabajo 
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c. Visita a familiares 

 

d. Otro 

 

Sección 2: Confianza 

Mencione que tan de acuerdo está en relación con la confianza a la plataforma de Airbnb 

 
Completamente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

 

Neutro 
De 

acuerdo 

Completamente de 

acuerdo 

CO1. Estoy 

orgulloso de ser 

cliente de Airbnb 

     

CO2. Puedo 

confiar en 

Airbnb para 

gestionar mis 

reservas de 

hospedaje 

     

CO3. Me siento 

seguro al 

reservar en 

Airbnb porque 

actúa  con 
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honestidad hacia 

los huéspedes 

     

CO4.Estoy 

seguro de que las 

propiedades 

ofrecidas  en 

Airbnb cumplen 

con los 

estándares de 

calidad 

esperados 

     

CO5. Si hay un 

problema con mi 

reserva, confío 

en que Airbnb lo 

resolverá o me 

compensará 

     

CO6. La 

trayectoria de 

Airbnb en el 

mercado me da 

confianza    al 

elegir sus 

servicios. 
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Sección 3: Valor percibido 

Indique que tan de acuerdo esta respecto al valor percibido al usar la plataforma Airbnb 

 
Completamente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

 

Neutro 
De 

acuerdo 

Completamente de 

acuerdo 

VP1. Considero 

que Airbnb 

ofrece beneficios 

y funciones 

prácticas   para 

organizar    mi 

servicio de 

hospedaje 

     

VP2. Airbnb 

ofrece servicios 

adaptados a mis 

necesidades y 

preferencias de 

alojamiento 

     

VP3. La 

plataforma 

Airbnb me 

resulta útil para 
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planificar mis 

viajes 

     

VP4.  Usar 

Airbnb es  una 

experiencia 

agradable 

     

VP5. El tiempo 

pasa muy rápido 

cuando   busco 

opciones de 

alojamiento en 

Airbnb 

     

VP6. La 

estructura  y   el 

diseño de   la 

plataforma 

Airbnb   son 

atractivos     y 

fáciles de usar 

     

VP7. Disfruto 

interactuando 

con anfitriones y 
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otros usuarios a 

través de Airbnb 

     

VP8. A través de 

Airbnb se puede 

compartir 

información, 

conocimientos y 

experiencias con 

otros usuarios 

     

VP9. Airbnb 

mejora mis 

interacciones 

sociales  al 

conectar con 

anfitriones y 

otros viajeros. 

     

VP10.  En   la 

plataforma 

Airbnb,   me  he 

sentido 

identificado    a 

través de las 

reseñas de otros 

usuarios 
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Sección 4: Cocreación de valor 

Señale en qué medida usted participa activamente en la plataforma Airbnb al momento de 

gestionar el servicio de alojamiento. 

 
Completamente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

 

Neutro 
De 

acuerdo 

Completamente de 

acuerdo 

CV1. Sugiero en 

la plataforma 

cómo   Airbnb 

puede mejorar 

sus servicios y 

opciones de 

alojamiento. 

     

CV2. Con 

frecuencia 

expreso mis 

necesidades 

personales  a 

Airbnb en cuanto 

a alojamiento y 

servicios 

     

CV3. A menudo 

encuentro 
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soluciones a mis 

problemas de 

alojamiento 

junto con Airbnb 

     

CV4. Participo 

activamente 

cuando  Airbnb 

introduce nuevas 

características o 

mejoras   en su 

plataforma. 

     

CV5. Airbnb 

anima a los 

usuarios  a 

colaborar y crear 

soluciones 

juntos, 

mejorando la 

experiencia de 

viaje. 

     

Sección 5: Lealtad 

Mencione que tan de acuerdo está en relación con la lealtad a la plataforma Airbnb 
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Completamente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

 

Neutro 
De 

acuerdo 

Completamente de 

acuerdo 

LE1. Si tuviera 

que utilizar una 

plataforma para 

reservar un 

servicio de 

hospedaje 

preferiría Airbnb 

     

LE2. Animo a 

mis amigos a 

reservar servicio 

de hospedaje a 

través de irbnb 

     

LE3. 

Recomiendo 

Airbnb a la gente 

     

LE4. Seguiré 

usando  los 

servicios de 

Airbnb para 

reservar un 
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servicio de 

hospedaje 

     

 




