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RESUMEN  Las plataformas digitales que facilitan el contacto directo entre proveedores y con-
sumidores de servicios de alojamiento han transformado profundamente el mercado turístico. En 
estos mercados bilaterales, las estrategias de fijación de precios resultan cruciales para la crea-
ción de valor a pesar de que, a diferencia de los mercados digitales convencionales, los precios 
se determinan por proveedores de servicios que no son profesionales y que, al mismo tiempo, 
actúan como consumidores.
Airbnb representa el caso de más éxito en cuanto al volumen y diversidad de ofertas residencia-
les de uso turístico. En las extensas listas de viviendas publicadas en Airbnb conviven los alo-
jamientos ofrecidos por consumidores finales con la oferta comercial de viviendas procedentes 
de intermediarios y operadores profesionales, los cuales aprovechan este mercado digital entre 
iguales (peer-to-peer digital marketplace) para ampliar sus oportunidades de negocio. La mayor 
parte de estudios previos sobre la fijación de precios en esta plataforma no atiende a diferenciar 
ambos colectivos. Nuestro estudio quiere contribuir a reducir esta brecha focalizando el análisis 
exclusivamente en las transacciones entre iguales en el mercado bilateral digital de Airbnb en la 
ciudad de Barcelona.
Los resultados obtenidos resaltan el rol determinante de las preferencias de los consumidores por 
las cualidades funcionales de los alojamientos. También muestran cómo el sistema de evaluacio-
nes online y el comportamiento de otros consumidores influyen en la fijación de los precios.

PALABRAS CLAVE Airbnb; mercados digitales; comportamiento de consumidores; peer-to-
peer; fijación de precios
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Pricing in peer-to-peer and two-sided digital marketplaces:  
Airbnb in Barcelona  

ABSTRACT  Digital platforms are changing the way in which suppliers and consumers of accom-
modation services interact, deeply transforming the tourism market. In these peer-to-peer and two-
sided digital marketplaces, pricing strategies become crucial for value generation, yet in contrast to 
conventional digital marketplaces, prices are set by non-professional vendors who are also consu-
mers. 
Airbnb is the most successful case of sharing economy-based accommodation rental, providing a 
vast and diverse range of places for tourists to stay in. In this digital marketplace, final consumers 
compete with professional hosts, looking for new business opportunities. Previous studies on pricing 
have not made a distinction between both groups. Our investigation aims to reduce this gap by fo-
cusing just on peer-to-peer transactions. We use a large dataset covering accommodation listed by 
non-professional hosts in Barcelona.
The paper offers evidence that higher accommodation prices are best explained by consumers’ 
preference for the intrinsic functional qualities of the value proposition. The systematic interaction of 
value and volume of online reviews and pricing strategies of close players can also produce a crucial 
impact on pricing.

KEYWORDS  Airbnb; digital marketplaces; consumer behavior; peer-to-peer; pricing

1. Introducción y objetivos

En los mercados digitales peer-to-peer, consumidores y proveedores interaccionan y se intercambian roles en 
un proceso de creación conjunta de valor (Kumar y Reinartz, 2016). Los proveedores de servicios en estos mer-
cados bilaterales proporcionan información sobre su propuesta de valor, se relacionan con los potenciales con-
sumidores, fijan precios y se implican en relaciones de intercambio monetario del mismo modo que lo hacen los 
profesionales en los mercados convencionales. A la vez, los consumidores contribuyen a un uso más eficiente de 
los bienes o servicios ofrecidos, ya que los contratan y usan en momentos en que estaban siendo infrautilizados 
(Liang et al., 2018).

Probablemente el mercado digital bilateral más relevante para la industria del alojamiento turístico sea 
Airbnb. La plataforma acoge una oferta residencial muy amplia y diversa en más de 200 países y 100.000 ciu-
dades, y provee de alojamiento diario a más de 2 millones de personas (Airbnb Newsroom, 2020).

La rápida expansión de Airbnb ha despertado el interés de empresas e intermediarios profesionales, que 
utilizan la plataforma para ampliar sus oportunidades de negocio y optimizar la rentabilidad de su cartera 
inmobiliaria. Como resultado, el mercado digital aloja cada vez más actividades mercantiles que no se ajustan 
necesariamente al modelo de consumo colaborativo (Ke, 2017).

A diferencia de la industria hotelera tradicional, Airbnb no dispone de alojamientos de propiedad ni tampoco 
los gestiona. Solo permite a sus consumidores compartir sus viviendas con turistas, proporcionando un servicio 
más informal y económico que el de un hotel (Kavadias et al., 2016). En contraposición a los procesos de con-
sumo tradicionales, donde un producto es generalmente utilizado por un único consumidor, los alojamientos 
de Airbnb pueden ser consumidos por muchos viajeros durante estancias cortas. De este modo, se movilizan 
recursos ociosos para adaptarse mejor a las necesidades de los consumidores (Henten y Windekilde, 2016). 
A su vez, mediante el acceso a un alojamiento privado, los turistas tienen más oportunidades de relacionarse 
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con los residentes locales y disfrutar de una experiencia única y más auténtica. Ambas partes, propietarios de 
viviendas y viajeros, interactúan socialmente y colaboran en la generación de valor (Eisenmann et al., 2006; Ha-
bibi, 2019). En este mercado bilateral, el valor emerge tanto de la interacción directa entre anfitrión y huésped 
como también de la implicación conjunta de la red de usuarios (Dellaert, 2019; Ramaswamy y Ozcan, 2018).

La fijación de precios es uno de los componentes más críticos en este proceso de generación de valor en 
los mercados digitales: determina los ingresos obtenidos por los usuarios de la plataforma que proporcionan 
acceso a sus viviendas e influye en la toma de decisiones de los consumidores potenciales. No es extraño que 
en los últimos años emerjan investigaciones en este ámbito (Guttentag, 2019, sintetiza los principales resulta-
dos de esta investigación).

Aun así, en estos estudios previos se incluyen las propiedades ofrecidas por operadores profesionales que 
son gestionadas con propósitos puramente comerciales y que no encajan muy bien con las características 
intrínsecas del modelo de economía colaborativa. Significativamente, algunos estudios apuntan a que los 
usuarios habituales (que utilizan la plataforma con fines no lucrativos) parecen mostrar estrategias de precios 
diferentes, menos dinámicas y menos remuneradoras que las empresas e intermediarios con quienes compiten 
en la plataforma (Li et al., 2019).

Probablemente, este sea el déficit más importante de la investigación efectuada hasta el momento sobre 
Airbnb: la poca atención otorgada al proceso de determinación de precios en el contexto de relaciones pura-
mente entre iguales, es decir, entre ofertantes ocasionales que en el futuro también pueden convertirse en con-
sumidores de los servicios de alojamiento. Nuestra investigación pretende atender esta necesidad, focalizán-
dose estrictamente en los mecanismos que determinan la fijación de precios en las transacciones entre iguales.

De hecho, la presencia de agentes inmobiliarios e intermediarios turísticos que gestionan su oferta como 
parte de su negocio de alquiler residencial está creciendo sustancialmente en los últimos años (Kwok y Xie, 
2019). Los estudios previos sobre la determinación de precios en la plataforma son, pues, difícilmente genera-
lizables en el contexto de la economía colaborativa.

Este sesgo de interpretación se hace más evidente si tenemos en cuenta que los consumidores habituales 
y los operadores profesionales actúan dentro de Airbnb con objetivos, disponibilidad de recursos y pericias 
muy diferentes. Las decisiones de precios pueden ser particularmente complejas para los usuarios ocasiona-
les de la plataforma porque, en la medida en que Airbnb permite a los anfitriones que alquilan su vivienda un 
margen discrecional significativo a la hora de determinar los precios (Newlands et al., 2018), los consumidores 
habituales tienen que hacer frente al reto de optimizar su ingreso, satisfacer las necesidades de los usuarios 
potenciales y competir con un número creciente de viviendas ofrecidas en la plataforma (Gibbs et al., 2018). 
En consecuencia, las estrategias de precios de los consumidores que ofrecen alojamiento (que son precisa-
mente los ofertantes que generan las dinámicas más próximas a las de una economía colaborativa) podrían 
verse afectadas por problemas de exceso de confianza, una gestión inadecuada del riesgo o la carencia de 
experiencia, sobre todo cuando se comparan con las estrategias de los operadores profesionales que actúan 
en la plataforma (Li et al., 2016).

2. Datos y metodología

La teoría de la demanda hedónica ofrece un esquema de análisis para entender las estrategias de precios en 
los mercados digitales bilaterales, como es el caso de Airbnb (Lancaster, 1966). De acuerdo con este marco 
conceptual, a cada atributo de un bien o servicio determinado se le puede asignar un precio que muestre tanto 
la valoración que hacen los consumidores de ese elemento como su voluntad de pagar una prima para disfrutar 
de su uso o consumo (Rosen, 1974). Puesto que las actividades turísticas acostumbran a proveer al mercado de 
productos heterogéneos, esta aproximación teórica se ha utilizado profusamente en investigaciones previas en 
este ámbito (Cai et al., 2019; Gibbs et al., 2018; Chen y Xie, 2017; Teubner et al., 2017).

Consecuentemente, en nuestro análisis utilizamos un modelo de precios hedónico (MPH). Ya que este modelo 
se sustenta en la hipótesis subyacente de que el precio de un producto depende de los diferentes componentes 
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que crean valor añadido (Fleischer, 2012; Schamel, 2012; Ziet et al., 2008), las funciones hedónicas descom-
ponen el precio del producto en sus atributos o cualidades, que a la vez se pueden agrupar en función de sus 
características (Sopranzetti, 2010).

En particular, adoptamos el siguiente modelo aditivo lineal:
Precio = c + β X + ε
donde «precio» es el vector de los precios publicados en Airbnb, «c» es el vector constante, «β» es el vector 

de los coeficientes, «X» es la matriz de todos los atributos y «ε» es el término de error.
El amplio y diverso conjunto de atributos que los consumidores utilizan como indicadores del valor de un bien 

o servicio puede ser clasificado como intrínseco o extrínseco (Richardson, 1994; Olson et al., 1972). Los atribu-
tos intrínsecos reflejan las cualidades y características esenciales del objeto de consumo, que son aquellas que 
determinan su funcionalidad (Diallo et al., 2018; Alba et al., 1987). Por su parte, los atributos extrínsecos están 
mediados por las relaciones de mercado y a menudo hacen referencia al posicionamiento de la marca, como 
por ejemplo la imagen y la reputación del vendedor o las percepciones que se forman los consumidores (Choi et 
al., 2018). A diferencia de los atributos intrínsecos de la propuesta de valor, los cuales son tangibles y fácilmente 
cuantificables, las cualidades extrínsecas son intangibles y abstractas y, a pesar de estar relacionadas con el bien 
o servicio, no son partes inherentes de él (Devlin, 2011).

Partiendo de esta aproximación, también podemos diferenciar entre determinantes intrínsecos y extrínsecos 
de los precios a Airbnb. Los primeros hacen referencia a la funcionalidad de la propuesta de valor y las cualidades 
objetivas del alojamiento que son inherentes al servicio que se quiere consumir (Abrate y Viglia, 2016; Rao, 1984), 
mientras que los segundos están relacionados subjetivamente con el valor percibido del alojamiento por parte de 
los potenciales consumidores y vienen definidos esencialmente por las relaciones e interacciones en la plataforma 
digital. Estas interacciones se realizan sobre todo entre anfitriones y viajeros (Chen y Xie, 2017) y es a través de 
ellas donde se produce la cocreación de valor (Sundararajan, 2016).

La dimensión, la localización física, la tipología y los servicios y comodidades del alojamiento permiten a los 
consumidores evaluar el valor funcional o utilitario de una propuesta; esto incluye si la vivienda es espaciosa, si 
puede albergar cómodamente el grupo familiar, cuál es el nivel de privacidad que proporciona o si la estancia 
resultará más confortable (Cai et al., 2019; Chen y Xie, 2017; Wang y Nicolau, 2017). Del mismo modo, la he-
terogeneidad de las políticas de alojamiento por parte del propietario del inmueble también puede comportar 
diferencias en los precios. Es lo que sucede, por ejemplo, con las políticas que dan flexibilidad en la cancelación, 
las que requieren un número mínimo de noches de estancia o la inclusión del servicio de limpieza, entre otros 
(Benítez-Aurioles, 2018; Gibbs et al., 2018; Kakar et al., 2018).

Los atributos extrínsecos resultan de las interacciones existentes en el mercado bilateral. La reputación, que 
desvela atributos de calidad inobservables antes de la transacción, puede incidir sobre el precio (Shapiro, 1983; 
Klein y Leffler, 1981). De hecho, este rol de la reputación puede ser todavía más importante debido a las incerti-
dumbres que generan las decisiones de consumo de productos de experiencia en los mercados digitales (Mese-
guer-Artola y Rodríguez-Ardura, 2015; Dimoka et al., 2012). Los huéspedes pueden calibrar a priori los esfuerzos 
de los anfitriones para satisfacer sus necesidades a través de diferentes indicadores, como la verificación de su 
identidad por Airbnb (Ert et al., 2016), la obtención de una acreditación de «superhost» (Chen y Xie, 2017) o su 
experiencia en la plataforma digital (Pérez-Sánchez et al., 2018; Teubner et al., 2017).

Del mismo modo, un alojamiento puede lograr una buena reputación mediante el sistema de ratings y reseñas 
elaboradas por los consumidores anteriores. Los consumidores potenciales tienen en consideración estas in-
formaciones en su toma de decisiones, sobre todo cuando las evaluaciones provienen de sus iguales (Ye et al., 
2012; Cui et al., 2012). Esta valoración también puede verse influenciada por el número de opiniones previas de la 
vivienda, lo que da pie a que haya un efecto de interacción entre el volumen y el valor medio de las evaluaciones 
otorgadas por los consumidores anteriores (Maslowska et al., 2017; Kostyra et al., 2016; Etzion y Awad, 2007).

Finalmente, la fijación de precios puede estar también condicionada por la competencia directa con otros alo-
jamientos situados en la proximidad (Cai et al., 2019; Chen y Xie, 2017, Becerra et al., 2013). Cuanto más intensa 
sea la competencia y más esté basada en los precios, más dificultades tendrán los ofertantes de alojamiento para 
diferenciar el valor de su propuesta, lo que dará lugar a la emergencia de dependencias espaciales que pueden 
influir en el proceso de fijación de precios.
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En la tabla 1 se muestran las quince variables incluidas en el modelo, agrupadas en seis bloques diferentes.
Los datos necesarios para realizar el análisis se obtuvieron de la información públicamente disponible en el 

sitio web http://insideairbnb.com. Se escogió la ciudad de Barcelona por ser uno de los destinos más visitados 
del mundo (Euromonitor, 2019). La explotación de los datos corresponde a la información obtenida de 20.423 
alojamientos durante el mes de noviembre de 2019. Estos datos incluyen la identificación del alojamiento, su ubi-
cación, la fecha de incorporación a la plataforma, el número de habitaciones del alojamiento, el número de baños, 
el tipo de inmueble, el número máximo de personas que puede admitir una estancia, las puntuaciones de los 
clientes y el precio medio por noche. Se han utilizado y reproducido la base de datos y los métodos empleados 
en Lladós-Masllorens et al. (2020).

Se eliminaron todos los alojamientos gestionados por anfitriones profesionales del conjunto de datos, ya que 
esta investigación se centra en el estudio de las decisiones de precios que toman los consumidores habituales 
que ofrecen alojamiento en Airbnb. Para implementar este proceso, se consideraron como anfitriones no profe-
sionales aquellos que solo ofrecen un alojamiento en el mercado digital. Del mismo modo, no se incluyeron las 
viviendas catalogadas como «habitación de hotel» ni tampoco las propiedades etiquetadas como «aparthotel», 
«boutique hotel», «hostal» u «hotel».

Tabla 1. Grupos y descripción de variables   

Grupo Variable Descripción

Variable dependiente Price Listed preice of the accommodation ($)

Funcionalidades 
básicas

Size Number of guests

Bathrooms Number of bathrooms

EntireUnit Dichotomic variable: 1 = entire home/apt., 0 = not entire home/apt.

AmenitiesIndex Additive index: Family Friendly + Breakfast + Parking + Wi-Fi+ CableTV + Pool + Elevator 
+ Gym + Doorman

Flexibilidad política 
alojamiento

RentalPolicy Additive index: CancellationFlexibility (strict/very strict) + MinimumNights (>1) +  
CleaningFee (<0) + GuestPhoto + GuestPhone

Localización

Location Mean (Haversine) distance to Güell Park (41.413525, 2.152077); Milà House (41.395183, 
2.161801); Sagrada Família Church (41.404065, 2.174648); Batlló House (41.391737, 
2.164962); Picasso Museum (41.385167, 2.180831); FCB Museum (41.380218, 
2.120824); Born Cultural Center (41.385661, 2.183570)

HostVerified Dichotomic variable: 1 = host verified by Airbnb, 0 = not verified

Características  
anfitrión

Superhost Dichotomic variable: 1 = host is a superhost, 0 = not a superhost

HostExperience Number of months since host’s appearance in the Airbnb listing

ReviewValence_PCA First component scores from the PCA with variables:
review_scores_accuracy; review_scores_cleanliness; review_scores_check-in; review_
scores_communication; review_scores_location; review_scores_value

Valoraciones y ratings
ReviewsVolume Number of reviews

Velence_x_Volume Number of reviews multiplied by ReviewValence_PCA

Competencias
CompetitionIntensity Number of competitors with same room type in the neighborhood

CompetitionPrice Nearby competitors’ price per guest mean value

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos procedentes de http://insideairbnb.com/

A fin de mejorar la consistencia del conjunto de la base de datos, no se consideraron tampoco aquellos alo-
jamientos en los cuales el número de invitados superaba en más de dos veces el número de camas informadas. 
También se utilizó la regla del rango intercuartil para definir el precio variable por huésped (y así evitar valores 
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atípicos). Además, se eliminaron todos los casos con valores omitidos. El conjunto de datos final contenía 6.184 
observaciones, lo que representaba un 30,3% del total de los alojamientos de Airbnb en Barcelona en la fecha 
de recogida de datos.

En cuanto a la estimación del modelo, el análisis de autocorrelación mostró un valor del estadístico Durbin-
Watson muy próximo a dos (1,99) y, por lo tanto, se descartó la existencia de problemas de autocorrelación de 
primer orden. En el test de White, el valor «p» de la estadística N * R2 = 2.223,06 fue 0,00, lo que sugiere que la 
estimación del modelo tenía problemas de heterocedasticidad. Para resolverlos, se ajustaron los errores estándar 
utilizando los coeficientes de la matriz de covarianzas.

El resultado del modelo se muestra en la tabla 2. Los factores de inflación de la varianza (VIF) están por debajo 
del valor crítico de 10, lo que indica la ausencia de problemas de multicolinealidad. En general, el ajuste del mode-
lo de precios hedónico es bueno. Medido con el R2, el poder explicativo de la ecuación de regresión es elevado: 
el 59,7% de la variación de los precios se explica por las variables independientes incluidas en el modelo. El MPH 
es globalmente significativo (estadística F = 651,28, valor p = 0,00) y la mayoría de las variables explicativas son 
significativas.

Tabla 2. Resultados de la regresión lineal   

Variable Coefficient
Standardized 
Coefficient

Std. Error t-Statistic p-value VF

(Constant)
Size
Bathrooms
EntireUnit
AmenitiesIndex
RentalPolicy
Location
HostVerified
Superhost
HostExperience
ReviewValance_PCA
ReviewsVolume
Valence_x_Volume
CompetitionIntensity
CompetitionPrice

-7,573
16,288
14,242
14,957
2,401
0,925

-3,097
0,038
5,308

-0,002
0,165

-0,047
0,043
0,004
0,108

-
0,563
0,13

0,143
0,058
0,02

-0,059
0,001
0,047

-0,002
0,003

-0,068
0,038
0,023
0,032

3,682
0,761
1,806
1,692
0,434
0,416
0,516
0,843
1,129
0,005
0,495
0,008
0,013
0,002
0,050

-1,952
21,413
7,885
8,839
5,529
2,223

-5,998
0,045
4,701

-0,338
0,334

-5,815
3,390
2,617
2,177

0,051
0,000
0,000
0,000
0,000
0,026
0,000
0,964
0,000
0,736
0,739
0,000
0,001
0,009
0,030

-
3,183
1,052
2,840
1,308
1,199
1,550
1,058
1,471
1,024
1,181
1,799
1,715
1,433
1,494

R-squared
Adjusted R-squared
F-statistic
Prob (F-statistic)

0,596
0,596

651,277
0,000

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos procedentes de http://insideairbnb.com/

3. Discusión de los resultados

Las estrategias de precios en las transacciones entre operadores no profesionales en el mercado digital bilateral 
de Airbnb están influidas tanto por las características funcionales de los alojamientos como también por aspectos 
que tienen que ver con la interacción entre los consumidores de la plataforma. La dimensión del alojamiento, 
los servicios provistos y la privacidad que proporciona el alojamiento son los atributos más apreciados por los 
usuarios de Airbnb; y una mayor utilidad percibida se traslada en precios también más elevados. La oferta de un 
conjunto amplio de servicios diseñados para proporcionar a los usuarios una estancia más confortable, grata, 
próxima y cómoda también influye positivamente en la determinación del precio del alquiler.

Las características de la política de alojamiento también se hacen notar en la fijación de precios. Políticas más 
estrictas no solo hacen percibir a los anfitriones que su propiedad y menaje están mejor protegidos, también pro-
porcionan un valor a los huéspedes, quienes lo interpretan como un indicador de un alojamiento mejor equipado 
y de una mayor implicación de los anfitriones en el servicio.
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La localización de la vivienda también influye de forma muy significativa en los niveles de los precios. Las tarifas 
más elevadas se encuentran en los barrios más céntricos o más próximos a las principales atracciones turísticas. 
Este resultado es plenamente coincidente con el grueso de la literatura existente (Cai et al., 2019; Pérez-Sánchez 
et al., 2018; Gibbs et al., 2018; Teubner et al., 2017; Wang y Nicolau, 2017).

Como era previsible, los alojamientos ofrecidos por un anfitrión con el estatus de «superhost» son reco-
nocidos por los usuarios de la plataforma como de un valor superior y, por lo tanto, se asocian a una prima 
en el precio. Del mismo modo que el sistema de estrellas, categorías y marcas de la industria hotelera, esta 
acreditación actúa como factor mitigador de riesgos en la toma de decisiones, proveyendo de una información 
relevante y generadora de confianza de cara a los esfuerzos del anfitrión a la hora de satisfacer las necesidades 
del huésped.

Igual que se ha observado en varias ciudades alemanas (Teubner et al., 2017), el hecho de que un anfitrión 
sea verificado por Airbnb tampoco se percibe en Barcelona como un indicador de calidad que merite una mejor 
remuneración. Este efecto no significativo podría explicarse por la amplia adopción del procedimiento de verifica-
ción entre los consumidores regulares. 

Otro resultado inesperado es que el nivel de experiencia del anfitrión no afecta a los niveles de los precios. 
A pesar de que la experiencia puede contribuir a mejorar la reputación del anfitrión y reforzar la confianza en el 
valor del alojamiento, no da lugar a primas de precio. Esto se puede deber a que los huéspedes son conscien-
tes de la participación ocasional e informal de muchos anfitriones, así que la experiencia acumulada en Airbnb 
les interesa poco.

El hecho de que las evaluaciones de los alojamientos no tengan influencia directa en su precio, probable-
mente sea consecuencia de la baja variabilidad existente entre los valores asignados por los clientes y la gran 
preponderancia de calificaciones altas (valor medio de 9,28). La capacidad de diferenciación se torna, pues, 
negligible.

En cambio, se confirma la relación negativa existente entre el valor y el volumen de las evaluaciones realizadas 
por los usuarios, ya detectada en estudios recientes (Cai et al., 2019). Este resultado sugiere que la cantidad de 
comentarios recibidos por un alojamiento es más bien una indicación de la demanda (puesto que los listados 
más económicos suelen recibir más reservas y más reseñas) y no una señal de calidad (Wang y Nicolau, 2017).

También se pone de manifiesto que el volumen de valoraciones que hacen los clientes interactúa con el signo 
de estas valoraciones, un resultado que complementa el obtenido por Teubner et al. (2017), que observaron que 
el impacto negativo del volumen de revisiones era más intenso para los alojamientos que obtenían unas pun-
tuaciones medias más bajas. Los resultados muestran cómo, para cada puntuación, un aumento del volumen 
de revisiones tiene un impacto positivo en los precios. Este hallazgo revela que los usuarios potenciales utilizan 
eficazmente la información generada por los huéspedes anteriores, primero adquiriendo una percepción inicial 
mediante el valor medio otorgado al alojamiento y posteriormente validando su impresión en función del número 
de valoraciones publicadas. Su expectativa hacia el valor de un alojamiento es superior cuando el alojamiento 
ha recibido una alta calificación acompañada de un elevado número de comentarios. Las estrategias de precios 
son más efectivas, pues, cuando la reputación y el esfuerzo de los anfitriones se traducen en un gran número de 
comentarios y evaluaciones excelentes.

Por su parte, la competencia directa y las estrategias de precios de la competencia localizada en el entorno 
próximo también afectan a la determinación de precios. En los distritos con más opciones de alojamiento, la pro-
ximidad de alojamientos alternativos en el mercado digital no hace disminuir los precios. Este resultado, que no 
es intuitivo, puede ser una consecuencia de la distribución de los servicios turísticos en Barcelona, los cuales se 
concentran desproporcionadamente en el centro y en las zonas de atracción turística circundantes. Por lo tanto, 
el alojamiento de Airbnb en estos distritos (51,3% de la oferta total de la ciudad) tiene más posibilidades de atraer 
visitantes, a pesar de la mayor densidad de competidores directos. El trabajo reciente de Önder et al. (2019), que 
examina el efecto de la distribución territorial de hoteles y alojamientos de Airbnb en Tallin, obtiene resultados 
similares. La fuerte concentración de demanda en estas zonas impulsa los precios al alza, a pesar de la elevada 
densidad de la oferta de alojamientos.

Finalmente, se pone de manifiesto la existencia de dependencias geográficas en la fijación de precios. Las 
decisiones adoptadas por los consumidores que ofrecen alojamientos similares situados en un radio de 500 
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metros de distancia sirven como modelo de referencia en la estrategia de precios de los usuarios no profesiona-
les de la plataforma. La existencia de una competencia intensa y basada en los precios, y de una experiencia y 
capacidades empresariales relativamente menores, inducirían a la aparición de estas interacciones territoriales (Li 
et al., 2018).

4. Conclusiones

Este trabajo de investigación ha sido motivado por la escasez de estudios previos sobre las estrategias de precios 
desarrolladas por los usuarios de Airbnb que ofrecen un uso total o compartido de sus hogares a sus homólogos, 
y lo hacen de forma informal, no comercial y colaborativa. La formación de precios en este mercado bilateral peer-
to-peer es altamente compleja a causa de la amplia dimensión y diversidad de la oferta existente y de la presencia 
creciente de operadores profesionales. El éxito de la plataforma y su rápida expansión han despertado el interés 
de empresas e intermediarios profesionales, que la utilizan para ampliar sus oportunidades de negocio y optimizar 
la rentabilidad de su cartera inmobiliaria. Como resultado, este mercado digital aloja cada vez más actividades 
mercantiles que no se ajustan necesariamente al modelo de consumo colaborativo (Ke, 2017).

El análisis de los mecanismos que intervienen en la fijación de precios nos muestra cómo las decisiones se 
basan en los atributos intrínsecos y extrínsecos de la propuesta de valor. Más específicamente, nos proporciona 
evidencias de que, a pesar de que las decisiones de consumo colaborativo estén guiadas tanto por los com-
ponentes utilitaristas como por la reputación de la propuesta de valor, la búsqueda de funcionalidad domina las 
valoraciones de los alojamientos realizadas por los consumidores. Del mismo modo, evidencia que el capital 
reputacional de la propuesta de valor (colectivamente construido por los consumidores) se ve afectado por un 
efecto de impulso de demanda derivado de la interacción entre el valor de las evaluaciones de los huéspedes y 
su volumen.

La valoración de los alojamientos por parte de los consumidores en función de atributos intrínsecos y extrín-
secos tiene implicaciones importantes para los usuarios que proporcionan oferta residencial y tienen que formular 
estrategias de precios. Previamente a la publicación de sus propiedades en el mercado digital, los anfitriones 
ocasionales tienen que comprender adecuadamente cuáles son los atributos que generan más valor a los con-
sumidores. Como Airbnb ha configurado un mercado digital bilateral con alta diversidad de oferta y competencia 
intensa, este proceso de evaluación de los diferentes atributos que aportan utilidad resulta crucial para que los ac-
tores implicados en la economía puramente colaborativa desarrollen una estrategia de precios que sea sostenible.

Los resultados obtenidos también son útiles para los gestores políticos, en la medida en que ponen de re-
lieve las interdependencias que existen en la formación de precios entre los intercambios de igual a igual y los 
mercados convencionales que operan en la misma área geográfica. En particular, se ponen de manifiesto las difi-
cultades de los anfitriones no profesionales para diferenciar el valor de su oferta en un mercado digital altamente 
competitivo. En los distritos con mayor concentración de atracciones turísticas, estas interdependencias pueden 
agravar los efectos negativos de una alta densidad de oferta de alojamiento de uso vacacional en el mercado de 
alquiler residencial.
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