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Resumen  

Estudios afirman que existe un sesgo positivo en las evaluaciones de la plataforma de Airbnb. A 

lo largo de este trabajo se ha realizado un proceso de encuesta en la que se ha analizado en qué 

grado se ven afectados por una serie de dimensiones los usuarios para realizar sus comentarios. 

Todo esto lo hemos hecho de manera relacionada con el Apoyo al P2p. (Judith Bridges & Camilla 

Vásquez, 2016) 

Tras la obtención y análisis de los resultados se ha llegado a la conclusión que aquellas personas 

que apoyan al P2p tienden a estar más de acuerdo en las dimensiones directamente relacionadas 

con la economía colaborativa, que son las siguientes: la obligación moral de compartir, el 

sentimiento altruista, la experiencia en la búsqueda de alojamientos online, la credibilidad de las 

valoraciones y la exclusión en las valoraciones. Por lo que se puede concluir que el apoyo al P2p 

no modula todas las dimensiones que hemos tratado en el estudio, pero si es determinante para 

fomentar el sesgo positivo en las valoraciones.  

 

Abstract  

Studies affirm that there is a positive bias in the evaluations of the Airbnb platform. Throughout this 

work a survey process has been carried out in which it has been analysed to what extent users are 

affected by a series of variables to make their comments. We have done all this in a way related to 

P2P support. (Judith Bridges & Camilla Vásquez, 2016)  

After obtaining and analysing the results, it has been concluded that those people who support P2P 

tend to agree more on the dimensions directly related to the sharing economy, which are the 

following: the moral obligation to share, the altruistic feeling, the experience in the search of online 

accommodation, the credibility of the evaluations and the exclusion in them. So, we can conclude 

that support for P2P does not modulate all the dimension that we have treated in the study, but it 

is crucial to encourage positive bias in the assessments.  
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1. INTRODUCCIÓN 

Cada día más usuarios analizan los comentarios dejados por otros a la hora de elegir el lugar 

donde pasar sus vacaciones. Por lo que estos toman una gran importancia para las plataformas 

online como Tripadvisor, Booking, Expedia o Airbnb, entre otras. Para muchos, las revisiones de 

los consumidores proporcionan una fuente imparcial de información de primera mano que se 

asocia con la reducción del riesgo y la incertidumbre para los posibles viajeros (e.g. Vermeulen & 

Seegers, 2009).  

El hecho que el usuario pueda transmitir su experiencia ha llevado el boca a boca a un nivel 

superior llegando a miles de personas mediante internet. Este hecho por el cual los usuarios 

intercambian información evaluando y dando su opinión sobre la experiencia que han tenido se le 

denomina eWom (electronic Word of mouth). Estudios hablan de la importancia que estos tienen 

en el sector turístico ya que, tanto por ser una inversión importante en la mayoría de sus casos 

como por el hecho de no querer tomar una decisión equivocada, los usuarios comparan entre 

cientos de opiniones con el fin de elegir la mejor opción (Judith Bridges & Camilla Vásquez, 2016). 

Varios estudios han señalado la importancia de las revisiones en línea para la toma de decisiones 

de los consumidores (por ejemplo, Duan, Gu y Whinston, 2008; Fang, Ye, Kucukusta y Law, 2016; 

Forman, Ghose y Wiesenfeld, 2008).  

En la mayoría de las plataformas de internet los usuarios tienen el poder de dejar comentarios y 

puntuar el servicio o producto que han consumido.  

 En estudios se ha llegado a la conclusión que la mayoría de los comentarios son positivos en 

comparación con otras plataformas online como TripAdvisor, Booking,etc. (Georgios Zervas, 

Davide Proserpio, John w. Byers, 2015) Este trabajo tendrá como objetivo el estudio de este sesgo 

positivo, cuáles son los factores, y si realmente el usuario se ve afectado por ellos antes de valorar.  

2. LA ECONOMÍA COLABORATIVA: AIRBNB 

Airbnb es una comunidad basada en la colaboración, surgió en 2008, cuando dos diseñadores 

que tenían espacio libre en su casa decidieron ponerlo a disposición de tres viajeros que buscaban 

un sitio para alojarse. En la actualidad, millones de anfitriones y viajeros optan por abrirse una 

cuenta gratuita en Airbnb para anunciar sus alojamientos y reservar espacios únicos en cualquier 

parte del mundo. Además, los anfitriones de experiencias en Airbnb comparten sus intereses y 

pasiones tanto con los viajeros como con la gente local. Esto hace que la industria debe ir más 

allá de calificaciones numéricas, lo que se ve reflejado en los textos que se encuentran en las 

revisiones (Han, Mankad, Gavierneni & Verma, 2016). Los servicios de Airbnb son de confianza y 

están diseñados para ayudarte a compartir de forma sencilla, agradable y segura. Para ello, se 

encargan de verificar los perfiles personales y los anuncios, ofrecen un sistema de mensajes 

inteligente para que los anfitriones y los huéspedes puedan comunicarse en un entorno seguro. 

Además, disponen de una plataforma de confianza para emitir y recibir pagos. Airbnb es la 

plataforma P2P más exitosa en el campo del alojamiento y se define en su sitio web 

(www.airbnb.es) como “un mercado comunitario confiable para que la gente enumere, descubra y 
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reserve de forma única alojamiento en todo el mundo: en línea o desde un teléfono móvil o tableta”. 

Se conecta a las personas que tienen espacio de sobra (anfitriones) con quienes buscan un lugar 

para quedarse (invitados). Airbnb llega a más de 2,000,000 de alojamientos (Airbnb.es, 2019) en 

190 países (Airbnb.es, 2019), principalmente apartamentos y casas completas (57%) (Airbnb.es, 

2019) y habitaciones privadas (41%) (Airbnb.es, 2019). La oferta de Airbnb ha crecido 

exponencialmente. En el caso de Airbnb no solo tiene la posibilidad de valorar el huésped, sino 

que también puede hacerlo el anfitrión o “host”. 

Esta plataforma permite que las personas puedan ofertar sus alojamientos ya sea de forma 

completa o por habitaciones, y también que los usuarios encuentren una opción, normalmente, 

más económica que un hotel.  

En esta plataforma el usuario encuentra alojamientos unidos a la información básica personal de 

los dueños de estos apartamentos. Cada host debe verificar su perfil subiendo algún tipo de 

documento que lo identifique. La información que se le muestra a los usuarios son los idiomas que 

sabe hablar el host, el año en el que comenzó a usar esta plataforma, el ratio de respuesta y el 

tiempo que suele tardar en responder, y además también tienen la opción de incluir una breve 

descripción sobre su personalidad. Toda esta información hace que la relación del cliente con el 

host sea más cercana y haya mayor confianza entre el huésped y el anfitrión. Como ya se 

mencionó anteriormente, en esta página puede comentar tanto el huésped como el Host, con la 

restricción que los comentarios sean visibles en la página cuando ambos han publicado el suyo, y 

pudiendo hacerlo cada una de las partes en un periodo de 14 días desde la estancia. De esta 

manera tratan de evitar represalias que pueda tomar cualquiera de los dos ante un comentario 

negativo. En esta plataforma tanto el anfitrión como el usuario tienen información a la hora de 

decidir donde alojarse o si aceptar la propuesta. Por lo que el usuario tiene gran información a la 

hora de elegir la opción que más se asemeja a sus necesidades y el anfitrión tiene el poder de 

aceptar o denegar la propuesta del usuario. 

Además, Airbnb tiene un apartado “Ser un anfitrión responsable en…”, con enlaces por regiones 

del mundo y países enseñando los buenos hábitos de un anfitrión en Airbnb, en muchos aspectos 

tanto fiscales como de costumbres, intentando que los anfitriones tomen una actitud positiva frente 

a los actos de los huéspedes. A esto se le suma la influencia que tiene el concepto de superhost, 

que obliga a mantener esa buena reputación para conseguir entrar en esa categoría y obtener sus 

beneficios. Y Otra de las cualidades relacionadas con el anfitrión es que estos pueden llegar a 

convertirse en “Superhost” lo que les da una serie de privilegios. Que se recoge en el anexo I.  

Directamente relacionado con páginas como la de Aribnb encontramos el concepto Ewom. 

Cualquier opinión positiva o negativa realizada por consumidores actuales, potenciales o pasados 

sobre un producto o una marca, es accesible a una multitud de personas y organizaciones a través 

de Internet (Hennig-Thurau, 2014, Gupta & Harris, 2009). Día a día toma más importancia ya que 

para los usuarios tiene mayor credibilidad la opinión de personas que han comprado un producto 

o hecho uso de un servicio que la propia publicidad de las empresas. Internet ha hecho que cambie 

la manera en que los clientes crean engagement con las empresas.  
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Esto ha favorecido a la economía colaborativa que consiste en el intercambio de bienes o 

servicios a cambio de una compensación que se ha acordado previamente entre los participantes. 

Algunas de las ventajas son la optimización de recursos ya que se les da uso a bienes que antes 

no se aprovechaban al 100%. También aumenta la oferta ya que el consumidor podrá comparar 

la calidad y precio entre el comercio tradicional y esta nueva forma de comercio. Y también hace 

que los precios sean menores por lo que los consumidores podrán encontrar bienes y servicios 

más baratos.  

Este tipo de economía es conocida también como P2p. Este concepto define aquellas plataformas 

que cuentan con un modelo de negocio basado en el contacto directo entre individuos. En el caso 

de airbnb nos referiremos a la relación entre los anfitriones y el usuario.  Las plataformas P2P el 

campo del alojamiento van más allá del marketing y la publicidad de propiedades, seleccionan a 

ambas partes, tienen acceso a los inventarios de los propietarios, administran las reservas del 

alquiler, recopilan pagos y proporcionan algún tipo de cobertura de seguro por daños causados 

por los inquilinos (Pizam, 2014). Esta forma de negocio p2p conlleva impactos económicos como 

menores costes de transacción en el mercado ya que la producción es más eficiente. Y también 

crea nuevas oportunidades de producción o intercambio que antes no eran posibles. 

Todo esto está apoyado por el nuevo tipo de turista que aparece, el turista 2.0, que es el término 

usado para aquellos usuarios que gestiona sus viajes a través de internet. Un viajero que está más 

informado que antes que busca y compara a través de plataformas en internet por lo que es muy 

importante la reputación de las empresas en internet. Antes las personas acudían a las agencias 

de viajes donde eran asesoradas sobre que viaje era el adecuado según su perfil y su poder 

adquisitivo. Ahora acuden a internet donde encuentran plataformas que les permiten introducir una 

serie de filtros mediante los cuales se les muestran las opciones que más se ajustan a sus 

peticiones. Pero este tipo de turista no se caracteriza sólo por esto, también el hecho de comentar 

cómo ha sido su experiencia y evaluar los servicios o bienes por las que han pagado a la hora de 

volver de su viaje los diferencia.  

Y, por último, relacionando todos estos conceptos de forma más directa con Airbnb aparece un 

término denominado sesgo positivo que comprende una pérdida de precisión, fiabilidad y validez 

de la investigación, o en este caso de una valoración, perdiendo así la fiabilidad como un valor 

real. Las ideas o pensamientos sesgados ven un solo lado de la realidad, un costado o parte de 

esta, y por lo tanto carecen de imparcialidad. 

2.1. FACTORES QUE SESGAN LAS VALORACIONES EN AIRBNB 

En estudios leídos con anterioridad afirman que el 70% de calificaciones de Airbnb son de 5 

estrellas (en una escala de 5) (Judith Bridges & Camilla Vásquez, 2016). Esto es debido a una 

serie de factores que afectan tanto a los huéspedes como a los anfitriones, y que son originados 

por la propia plataforma o por la relación entre usuarios y son los que nombraremos a continuación. 

 El primero de estos factores es la reciprocidad de esta página. Como ya fue mencionado 

anteriormente, en esta plataforma tanto el huésped como el anfitrión puede hacer valoraciones. 
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Esto va unido al factor relacionado con las represalias ya que conlleva que hacer un comentario 

negativo podría repercutir en el comentario que se recibirá. Este hecho de que la otra persona 

pueda tomar represalias puede ser uno de los motivos más importantes con relación a la 

positividad de los comentarios (Zervas et al., 2015).  

Para solventar esto, la plataforma ha cambiado el procedimiento y ahora los comentarios se 

publican en un margen de dos semanas, cuando ambos han publicado su opinión. De esta manera 

tanto el huésped como el anfitrión tienen la posibilidad de ver el comentario del otro a la vez sin la 

posibilidad de cambiar su opinión. Dejar una revisión en Airbnb requiere que ambas partes realicen 

una transacción previa a través del sitio web de Airbnb, por lo que esto también reduce en gran 

medida el potencial de manipulación de la revisión (Gössling, Hall & Andersson, 2016).  

Un factor que va unido a lo mencionado anteriormente sería la falta de anonimato, ya que en esta 

plataforma todos los usuarios son obligados a registrarse con sus datos personales para mejorar 

la fiabilidad de las valoraciones.  

Otros de los factores que afectan a los comentarios sería el hecho de tener cierto conocimiento 

tanto del anfitrión como del usuario. Como se mencionó anteriormente el host cuenta con un 

perfil con detalles básicos como nombre y apellidos, breve descripción, etc. (Airbnb.es, 2019); y 

este tiene información del huésped a la hora de hacer la reserva lo que conlleva a una relación 

más cercana entre ambos. Es decir, el comentario no va a ser igual para una persona de la que 

no tienes información que de una persona con la que has estado en contacto en todo momento, a 

la que has visto ya sea en su foto de perfil o en persona a la hora de llegar al alojamiento. En 

muchas ocasiones se ha visto que el huésped ni siquiera achaca las cosas negativas de su 

experiencia al host, sino que trata de buscar otras causas culpables de ello, o casos en los que el 

anfitrión se comporta de manera adecuada pero su alojamiento no se asemeja del todo a las fotos 

o descripción dadas y el huésped no es capaz de hablar de una forma negativa.  

Otro de los factores importantes que afectan al sesgo positivo es el conjunto de normas (o 

manual del buen hacer) que tiene Airbnb relacionadas con los comentarios, que no obligan, pero 

si marcan unas directrices que fomentan la positividad y suavidad en el trato entre usuarios de 

ambas partes (Airbnb.es, 2019). Antes de publicar la valoración ya sea del anfitrión o del usuario, 

Airbnb revisa que estos cumplan una serie de requisitos que se especifican en su página. 

Parte del contenido que no está permitido en los comentarios es, contenido con fines publicitarios, 

contenido que apoye o promueva actividades ilegales o violentas, comentarios discriminatorios 

(Airbnb tiene una política contra la discriminación), suplantación de personas, etc. 

 Y, por último, otra característica que se aprecia en esta página es que el usuario por norma 

general prefiere no comentar si no ha tenido una buena experiencia (Judith Bridges & Camilla 

Vásquez, 2016). Ya sea debido a la relación que hay entre el usuario y el anfitrión, o por el miedo 

a represalias muchos de los usuarios omiten sus comentarios si estos no son buenos. Lo que 

contribuye a este sesgo positivo del que hemos hablado anteriormente ya que no se encuentras 
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prácticamente comentarios negativos en comparación con la gran cantidad de comentarios 

positivos que hay en esta plataforma. 

 Durante los estudios realizados se ha llegado a la conclusión que, a parte de la falta de 

comentarios negativos, los pocos comentarios que incluyen algún aspecto de este tipo lo hacen 

de una forma muy sutil. En su mayoría comienzan de una forma positiva y terminan de la misma 

manera, introduciendo en el medio algún adjetivo de carácter un poco más negativo, pero sin llegar 

a serlo demasiado. Todo esto producido por los factores mencionados anteriormente. 

3. OBJETIVOS  

Los objetivos que tiene este trabajo están relacionados con el sesgo positivo en las valoraciones 

en Airbnb según el nivel de apoyo al P2P y son:  

• Observar la variación del sesgo en Ewom según el nivel de apoyo al P2p.  

• Describir las diferencias que afectan al nivel de exigencia según el apoyo al p2p. 

• Estudiar el nivel de obligación de compartir que siente el usuario y si lo hace de manera 

altruista o no.  

• Se observará el nivel de experiencia que tiene los usuarios según el grado de apoyo a la 

economía colaborativa es otro de los objetivos. 

• Además, se analizará la credibilidad que se le da a las valoraciones en esta plataforma.  

• Y, por último, la dimensión más directamente relacionada con el sesgo positivo que trata 

sobre la exclusión de opiniones al hacer la valoración, queriendo comprobar si realmente 

el usuario de Airbnb omite opiniones negativas lo que fortalece el sesgo positivo 

mencionado en estudios anteriores.  

 

4. METODOLOGÍA  

Se ha llevado a cabo una encuesta personal y otra autoadministrada. En el caso de la encuesta 

personal se ha llevado a cabo a través de contacto directo con los encuestados, llevándose a cabo 

un muestreo de conveniencia para identificar personas que han valorado en Airbnbn. En la 

autoadministrada se ha realizado un muestreo en bola de nieve a partir redes sociales. 

4.1. CUESTIONARIO  

La encuesta realizada tiene las preguntas agrupadas en bloques de tres ítems cada uno, excepto 

un bloque relacionado con el sesgo que contiene seis ítems. Al principio del cuestionario se 

encuentra una breve explicación sobre quién y para qué se realiza el estudio sirviendo esta como 

introducción para la encuesta autoadministrada. 

En las siguientes páginas hasta llegar a la quinta encontraremos ítems relacionados con el 

comportamiento y la experiencia. Estos sirven para definir la experiencia y manera de 

comportarse previamente por parte de los entrevistados en Airbnb. Determina cuáles de estos son 

usuarios habituales y los que no lo son y cuántas veces han valorado. Esto se utiliza como filtro 

para desechar las encuestas de aquellos que no hayan valorado nunca.  También diferencia los 
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tipos de alojamientos que han reservado ya sea la vivienda al completo, una habitación privada o 

una habitación compartida.  

El siguiente bloque describe la interacción y valoración de los usuarios. Se trata de obtener 

información de cómo y con qué frecuencia se ha valorado. También qué ha influido en el usuario 

a la hora de dejar su comentario y a través de qué medios ha habido relación entre el anfitrión y el 

huésped previamente de la valoración. Los investigadores han demostrado que otros 

consumidores perciben que las revisiones anónimas carecen de credibilidad y confiabilidad (Ayeh, 

Au & Law, 2013; Bronner & de Hoog; Filieri.2015).  

Después nos encontramos con un bloque dirigido al apoyo al P2p, siendo este de gran valor para 

el estudio realizado. En este se trata de estudiar en qué nivel la actitud del encuestado es positiva 

o negativa frente a este tipo de economía colaborativa. Esta será la variable determinante en el 

estudio que dividirá la muestra en dos perfiles, aquellos que muestran apoyo hacia el p2p y los 

que no.  

Otro de los bloques es el de obligación moral. En los tres ítems que lo forman se determina en 

qué grado se sienten obligados los usuarios de aportar una valoración de la estancia. Es decir, a 

la hora de finalizar la estancia algunos usuarios se sienten obligados a dejar su comentario para 

ayudar tanto al anfitrión como al resto de posibles clientes que pueda tener, en cambio habrá otros 

usuarios que no tengan este sentimiento. Por lo que este bloque trata de medir esa diferencia entre 

unos y otros.  

En concordancia de este sentimiento de obligación sigue un bloque relacionado con el 

sentimiento altruista. En este se determina si el encuestado realiza sus valoraciones de manera 

desinteresada, ya que cree que estas son útiles y necesarias para ayudar a futuros usuarios.  

El siguiente bloque trata sobre el nivel de exigencia, determina de qué manera el encuestado 

decide reclamar si el servicio del que ha hecho uso no se asemeja a la oferta. Es decir, en este 

bloque se medirá en qué grado el usuario decide realizar una queja cuando encuentra 

irregularidades a lo largo de su estancia.  

Tras esto se tratará sobre el nivel de experiencia a la hora de buscar alojamientos en internet. 

Para saber si verdaderamente los encuestados tienen experiencia previa con respecto a la 

búsqueda y reserva de alojamientos vacacionales se le hace una serie de preguntas clave a partir 

de las cuáles se sabrá quiénes de ellos tienen más o menos experiencia.  

Otro de los bloques tiene que ver con la credibilidad. Define cómo de importantes y útiles 

considera el encuestado las valoraciones de otros usuarios. Es decir, si tiene en cuenta las 

valoraciones de los usuarios que han dejado sus comentarios a la hora de seleccionar el 

alojamiento que desee. Esto es un punto clave para los anfitriones ya que aquellas personas que 

le dan credibilidad a los comentarios y guían su selección según estos tendrán muy en cuenta que 

el alojamiento no tenga comentarios negativos.  

A partir de este último bloque encontramos variables relacionadas con el sesgo.  
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La primera de ellas es el apego. Determina si se ha creado un vínculo positivo o no con el anfitrión. 

Este factor es clave a la hora de las valoraciones ya que si el usuario entabla una buena relación 

con el anfitrión puede que omita algunos aspectos de la experiencia para no dañar la reputación 

en la plataforma de él.  

El siguiente es la reciprocidad el cual define específicamente si el encuestado a la hora de valorar 

intenta o no favorece a el anfitrión con el que se ha creado ese vínculo positivo. Otra razón más 

del sesgo positivo en Airbnb se ha relacionado con la reciprocidad del sistema de revisión de 

Airbnb. Por ejemplo, un estudio (Fradkin et al., 2015) de la dinámica de revisión reciproca de Airbnb 

examino las calificaciones de los huéspedes y encontró que el 70% presentó una calificación de 5 

estrellas.  

Tras este encontraremos la tolerancia. Intenta determinar cómo de tolerante, a la calidad del 

servicio, son los usuarios diferenciando entre Airbnb y hoteles. Es decir, si los usuarios son más 

tolerantes con los fallos o irregularidades encontradas durante su estancia en un alojamiento de 

Airbnb o en un hotel.  Y también la tolerancia que estos muestran cuando el anfitrión es el 

propietario del alojamiento y cuando no, ya que en ocasiones hay empresas encargadas del 

alojamiento por lo que el usuario no tiene trato directo con el dueño de este.   

Otro bloque es el relacionado con el comportamiento estratégico. Trata de definir la importancia 

que le da el usuario a los comentarios negativos que puede hacer. Esto es producido por el hecho 

de que los anfitriones pretenden mantener una buena reputación en la plataforma que pueda 

beneficiarlos. Es decir, no quieren perjudicar a la otra parte implicada para no ser perjudicados 

ellos mismos. Estudios hablan de que la falta de anonimato puede significar que los autores de las 

revisiones en línea tienen menos probabilidades de ser abiertamente negativos (Sun, Youn, Wu y 

Kuntaraporn, 2006, Wang,2010).  

La influencia social es otro de los bloques de esta parte, determina cómo los usuarios a la hora 

de valorar se ven influenciados por las valoraciones de otros usuarios. Es decir, si el usuario lee 

el resto de las valoraciones y se siente en compromiso de comentar algo similar al resto.  

El último bloque se compone de seis ítems que se retroalimentan estando relacionados con el 

sesgo Ewom. Define y comprueba como directamente el usuario ha omitido detalles negativos en 

sus valoraciones y ha participado en el sesgo positivo admitiendo haber valorado de manera 

favorece al anfitrión por lo que fomenta el sesgo positivo mencionado anteriormente. 

Y al final del cuestionario nos encontramos un bloque de datos sociodemográficos donde se 

recopilan los datos necesarios para determinar el perfil de los encuestados.   
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4.2. TIPO DE MUESTREO  

Una vez realizada la encuesta se ha llevado a cabo un muestreo de conveniencia, este se trata de 

un proceso en el que el investigador seleccione directa e intencionadamente los individuos de la 

población. En nuestro caso hemos sido ocho entrevistadores. 

También muestreo por bola de nieve, mediante el cual se difunde la encuesta a través de redes 

sociales con la intención de que a su vez las personas seleccionadas la sigan difundiendo. En 

nuestro caso igualmente los ocho entrevistadores han difundido el enlace acompañado de un 

mensaje explicativo mediante WhatsApp y email.   

Los datos obtenidos han sido tratados para explotarlos con el programa SPSS, obteniendo 

resultados descriptivos, y tablas de contingencia bivariados, analizando la diferencia en la 

respuesta de los encuestados según el nivel de apoyo. Para identificar las diferencias se ha 

realizado contrastares con el X², considerando un nivel de significación del 90%. 

4.3.  MUESTRA  

El total de encuestados ha sido de 236 personas. Siendo el 60% de que realizaron la encuesta 

son mujeres y el 40% hombres. La mayoría de estos con edades por debajo de lo 30 años. Sólo 

un 20% de la muestra se encuentra por encima de los 30 años. En relación con el nivel de estudios, 

el 75% han realizado estudios universitarios y por debajo de estos el 12.2% ha realizado estudios 

hasta bachillerato. La mayoría de los encuestados se encuentran entre estudiantes y empleados, 

85,8%. Y, por último, el 68% del total viven en zona turística.  

Con respecto al ámbito en el que han sido realizadas las encuestas podemos hablar del ámbito 

temporal, esta fue realizada a lo largo de un mes, abril. Con respecto al ámbito geográfico, la 

Comunidad Autónoma de Canarias abarca el ámbito territorial donde se realizaron las entrevistas 

personales. Esta entrevista fue realizada por los entrevistadores de forma directa con personas de 

su entorno, familia, amigos, compañeros de trabajo, etc. En cuanto a la entrevista 

autoadministrada, el ámbito territorial se amplía a todo el país. Y finalmente el ámbito poblacional 

es definido por la relación con la plataforma de Airbnb por lo que se dirige a personas mayores de 

edad que hayan podido reservar alojamientos en esta página.   
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Tabla 1. Datos sociodemográficos. 

Columna1 Columna2 Columna3 

Género Femenino 58,8% 
 

Masculino 41,2% 

Edad < 22 41,9% 
 

de 23-30 39,2% 

Estudios 
realizados 

Bachillerato 12,2% 

 
FP 7,4% 

 
Universitarios 75,7% 

Profesión Empleado 32,4% 
 

Estudiante 53,4% 

[Vive en zona / 
municipio 
turístico] 

Sí 68,3% 

 
No 31,7% 

 

5. RESULTADOS 

 

5.1. COMPORTAMIENTO DE CONTRATACIÓN Y VALORACIÓN DE AIRBNB. 

Como resultado de la encuesta realizada concluimos que casi el 90% de los encuestados tiene en 

cuenta valoraciones o comentarios de otros usuarios. En un 70% de los casos los anfitriones han 

animado a sus huéspedes a que realicen una valoración de su estancia dato que puede ser 

relacionado con que más de la mitad han comentado por privado al anfitrión. Por el contrario, 

también obtenemos como resultado que por lo general no realizan comentarios privados dirigidos 

a Airbnb. Por último, el 90% suele interactuar con el anfitrión siendo los medios más usados la 

propia plataforma de Airbnb y el WhatsApp. La mayoría de los encuestados viaja entre una y tres 

veces al año de los cuales el 25% ha utilizado al menos una vez la plataforma y un 60% dos veces 

o más. Y de estos solo un 15% no suele valorar. El 80% ha realizado las reservas personalmente 

primando las reservas de viviendas completas frente a las habitaciones privadas o compartidas.  

Ya que la muestra se ha realizado en Canarias hemos comprobado que los usuarios utilizan más 

esta plataforma para sus viajes fuera de las islas, tanto en la Península como el extranjero. 

5.2.  DIFERENCIAS ENTRE DIMENSIONES O FACTORES EN BASE AL APOYO P2P. 

En nuestro caso, el objetivo del análisis es determinar el peso o valor predictivo de las variables 

independientes sobre la variable dependiente de apoyo al P2P. Teniendo en cuenta que todos los 
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encuestados han valorado al menos una vez en Airbnb, utilizaremos dimensiones que fomentan y 

modelan la valoración como son la obligación moral de compartir, sentimiento altruista, nivel de 

exigencia, experiencia previa, credibilidad de las valoraciones y la exclusión de opiniones; para 

determinar las diferencias que se generan entre un perfil y otro según apoyen o no el P2P y 

comparar los resultados. 

La primera dimensión representa la necesidad que siente el usuario a compartir la experiencia de 

manera que aporte información útil para otros usuarios. Tras el primer análisis se deduce que las 

personas que apoyan al P2P tienen mayor sentimiento de obligación a la hora de hacer las 

valoraciones de los alojamientos que han reservado. Se puede ver que aquellas que no lo apoyan 

consideran mayormente que no es necesario valorar. 

 

Gráfico 1: Obligación moral de compartir 
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Dentro de esta se encuentran los siguientes ítems que reafirma el resultado de la dimensión. 

El primero determina si el usuario se siente o no comprometido a valorar sus viajes. A pesar de 

que la mayoría si lo está, existe una diferencia notable entre aquellos que apoyan el p2p y los que 

no. Dentro de este primer grupo, el 75% si se siente comprometido a valorar mientras que los que 

no están a favor, solo lo están un 35%. A continuación de esto se mide si esta decisión de compartir 

las valoraciones está ligada a los valores de cada persona, dando como resultado de nuevo que 

aquellas personas que apoyan el p2p responden más positivamente a este ítem que las que no.  

Sin embargo, aunque hay una tendencia a comprometerse en valorar cuando se cuestiona si hay 

una obligación real a compartir estas experiencias el porcentaje de personas que están de acuerdo 

disminuye, bajando desde el 75%, antes mencionado, hasta el 63%.  Todos estos datos reflejan 

que las personas que apoyan el P2p, siguiendo la filosofía de las economías colaborativas, sienten 

la necesidad de valorar porque quieren formar parte de esta y defienden sus valores haciendo 

practica del más fundamental de ellos que es aportar información o experiencia mediante los 

comentarios. 

A continuación, hemos tratado la dimensión que define en qué grado las personas hacen sus 

valoraciones pensando en ayudar al resto de usuarios de manera desinteresada. Estos datos 

reflejan que en general la mayoría de los usuarios de la plataforma consideran de utilidad compartir 

sus experiencias para futuros usuarios, se puede comprobar en la siguiente gráfica que el nivel de 

acuerdo es bastante elevado tanto en las personas que apoyan como en las que no.  

 

Gráfico 2: Sentimiento altruista 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Para llegar a estos resultados, se han considerado por separado las motivaciones de este 

sentimiento altruista, a través de tres ítems. El primer ítem pretende averiguar en qué grado la 

motivación del usuario es la ayuda para que otros tomen una buena decisión, el segundo es para 

que otros puedan mejorar esta decisión y el último estudia si simplemente lo hacen por compartir 

su experiencia. Estos ítems reflejan que, en este caso, en los tres por separado, tanto los que 

apoyan, como los que no, existe un elevado nivel de acuerdo: entre el 75% y 90%. 
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Los resultados reflejan que las personas que promueven o apoyan el P2P están más a favor de 

ayudar compartiendo, lo que de nuevo está en línea con sus valores, al igual que utilizan como 

referencia las valoraciones de usuarios para la toma de decisión, quieren servir de referencia a 

futuros usuarios aportando información que consideran relevante, añadiendo detalles o 

reafirmando las aportaciones previas. En este caso también están de acuerdo, en su mayoría, los 

usuarios que no apoyan el P2p lo que refleja que, aunque no compartan todos los valores de las 

economías colaborativas, si defienden el ayudar desinteresadamente al consumidor. En esta 

dimensión no es determinante la diferencia de ambos perfiles en relación con cómo afecta al sesgo 

de las valoraciones. 

Por otra parte, a la hora disfrutar y posteriormente valorar un alojamiento tradicional, como serían 

los hoteles, o un alquiler vacacional de plataformas como Airbnb, el usuario tiene unas ideas 

preconcebidas a partir de las cuales determina cómo debe ser el servicio y exige a razón de esto. 

La siguiente dimensión mide el nivel de exigencia del usuario, cuestionando en que grado 

reclama que la calidad del servicio sea la esperada. En esta dimensión la diferencia entre ambos 

segmentos a tratar, el que apoya y el que no apoya el P2P, no es significativa como se puede 

apreciar. Independientemente de estar a favor o no, la mayoría de los encuestados reflejan un alto 

nivel de exigencia en los servicios en general, por lo que no existe relación entre defender o seguir 

los valores de las economías colaborativas para ser más o menos exigente 

 

Gráfico 3: Nivel de exigencia 

 

Sin embargo, al relacionarlo con el ítem que cuestiona en que grado se es más tolerante con 

el anfitrión de Airbnb en comparación con un hotel, si se generan datos significativos. Por un lado, 

la mitad de las personas que apoyan la economía colaborativa son más tolerantes y la otra mitad 

exige por igual. Sin embargo, en el caso de los encuestados que si apoyan esta economía hay 

una diferencia notable entre los que son más tolerantes, un 73%, y los que exigen por igual que 

son sólo el 27%.  Algunas clasificaciones sugieren que las expectativas de los huéspedes para los 
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alojamientos de Airbnb son menores que para los hoteles de gran escala, y que las expectativas 

de los clientes de las propiedades de Airbnb son más realistas, ya que la identidad de la marca 

Aibnb se centra más en los puntos de vista individuales e interacciones humanas, en lugar de 

esfuerzos de marketing masivo corporativo (Yannopoulou et al., 2013).  

Esto denota que el usuario que apoya la economía colaborativa, a pesar de que exige calidad por 

igual que el que no apoya, tiene desde un principio ideas y expectativas diferentes para un hotel 

que para un alojamiento de Airbnb.  

Con relación a esto, el mayor conocimiento sobre este tipo de economía hace que aquellas 

personas que apoyan al P2P tengan una mayor tolerancia con los errores que pueda haber en el 

alojamiento ya que podrían perjudicar al anfitrión porque se tiene una relación mucho más cercana 

en comparación con la que existe cuando vas a un hotel. Dando como resultado tras las encuestas 

que por norma general se es más exigente con los hoteles que con los alojamientos de Airbnb. 

Por lo que a la hora de valorar pasará por alto errores de alojamientos de esta plataforma mientras 

que en un hotel sí que los tendrá en cuenta.  

Gráfica 4: Exigencia Airbnb-hoteles 

 

Los resultados han determinado que la experiencia previa en términos de búsqueda y contratación 

de los alojamientos online ha sido alta por lo general. Pero al relacionar estos datos con la variable 

de apoyo al P2p podemos apreciar que hay una ligera tendencia a tener más experiencia en este 

campo si se es partidario de esta economía colaborativa.  
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Gráfico 5: Experiencia en búsqueda de alojamiento online 

 

 
 

En esta dimensión han sido relevante concretamente dos ítems, el ítem que contempla el proceso 

de alquiler y el ítem que cuestiona la búsqueda y selección. En ambos, el 75% de los usuarios que 

no apoyan al p2p tienen experiencia frente al 90% de los que si lo apoyan. Estos altos índices son 

debidos al perfil de la población, que en un 80% se encuentra por debajo de los 30 años y un 75% 

son universitarios. Por lo que nos encontramos ante una muestra que en su mayoría son un perfil 

de usuario que tiene mayor conocimiento del uso de internet para la búsqueda de información. 

También siendo normal que este perfil de personas que apoyan al p2p tengan mayor experiencia 

a la hora de reservar a través de internet, ya que la base de la economía colaborativa es que las 

relaciones que tienen lugar entre las personas son mediante internet. Por lo tanto, aunque la 

mayoría de los encuestados cuentan con experiencia a la hora de reservar alojamientos online, 

aquellas personas que apoyan al P2P tienden a tener una mayor experiencia debido a su filosofía 

en relación con la economía colaborativa.  

Como con el nivel de experiencia, tanto los usuarios que apoyan el p2p como los que no lo hacen, 

consideran fiables o creíbles las opiniones de la plataforma, sin embargo, los que están a favor del 

P2p tiene una ligera tendencia a darle más credibilidad.  
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Gráfico 6: Credibilidad de las valoraciones 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dentro de esta dimensión hablamos de tres ítems cada uno de ellos encargado de retroalimentar 

a los otros. El primer ítem trata el hecho de que durante la búsqueda las valoraciones de otros 

usuarios son determinantes para la elección (el 90% de los usuarios las tiene en cuenta). El 

siguiente ítem comprueba el valor que se le atribuye a cada una de las valoraciones pudiendo 

influir más o menos en la decisión, es decir, si el usuario le da más o menos peso y fiabilidad 

durante el proceso de selección. Y el último ítem de esta dimensión está relacionado con cómo 

cambia la decisión final del usuario tras leer las valoraciones de otros.  

Como se mencionó, estos datos revelan que las personas que apoyan al p2p dan más fiabilidad a 

las valoraciones de otros. El hecho que estas personas apoyen este tipo de economía colaborativa 

hace que, a la hora de hacer una valoración, la realicen de una manera más detallada y real ya 

que tienen el sentimiento de ayudar a otras personas porque ellos mismos se fían de las 

valoraciones de otros para seleccionar el mejor alojamiento. Por lo que, aunque es cierto que la 

mayoría de los encuestados están de acuerdo con que las valoraciones de otros son creíbles y 

fiables, aquellas personas que apoya el P2P se posicionan más de acuerdo en esta dimensión. El 

motivo de esta diferencia entre los que apoyan y los que no es que, la filosofía de las personas 

que apoyan esta economía colaborativa está directamente ligada con compartir a través de internet 

por lo que dar fiabilidad y veracidad a los comentarios forma parte de sus valores.  

Como resultado del estudio de la importancia y valoración de las dimensiones e ítems anteriores, 

se puede deducir la existencia de sesgo en la valoración por parte de los clientes de Airbnb. Este 

sesgo es más importante en el grupo que apoya el P2P, frente a los que no debido al conocimiento 

que tiene los primeros de la economía colaborativa. Este mayor conocimiento y apoyo hace que 

tengan una serie de valores diferentes a las personas que no apoyan, por lo que su actitud a la 

hora de hacer la selección de un alojamiento y luego valorar es diferente.  
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El sesgo positivo que se presenta en las valoraciones de Airbnb esta determinado por los valores 

mencionados con anterioridad en este trabajo, por ejemplo, reciprocidad, el conocimiento que tiene 

tanto el usuario como el anfitrión del otro, el conjunto de normas que tiene Airbnb, etc.  

En este caso se estudian tres ítems, el primero trata sobre si el usuario pasa algunas cosas por 

alto a la hora de dar puntuaciones en Airbnb, el otro ítem habla sobre si el usuario ha suprimido 

aspectos relevantes en sus evaluaciones. Y, el último último ítem, siendo el más significativo, trata 

sobre si en los comentarios que se realizan en Airbnb se excluyen algunas opiniones.  

Como se puede comprobar en la gráfica en el caso de los que apoyan al p2p la tendencia es estar 

de acuerdo con este ítem, es decir, admiten que excluyen opiniones negativas en sus valoraciones. 

Esto está directamente relacionado con ese sesgo positivo en las valoraciones de Airbnb 

mencionado durante el trabajo. El hecho de que lo usuarios excluyan opiniones en las valoraciones 

hace que la mayoría de estas acaben siendo positivas. Como ya se mencionó, aquellas personas 

que apoyan el P2P están más de acuerdo con el hecho de que al realizar las valoraciones muchas 

veces omiten opiniones por que estas son negativas. Por lo que en este caso se puede diferenciar 

claramente que las personas que no apoyan la economía colaborativa no sienten esta necesidad 

de omitir opiniones negativas ya sea por no perjudicarse a si mismo o al anfitrión.   

 

Gráfico 7: Exclusión de opiniones en las valoraciones 
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6. CONCLUSIONES 

El sesgo positivo en las valoraciones de los usuarios y anfitriones de Airbnb es una realidad que 

queda reflejada en los estudios que hemos citado anteriormente, y que se aprecia en esta 

plataforma donde más del 90% de dichas opiniones están entre 4.5 y 5 estrellas sobre 5(Judith 

Bridges & Camilla Vásquez, 2016).  

En nuestra investigación hemos tomado una serie de factores que son el origen de este sesgo 

positivo, y los hemos relacionado con un factor concreto que sería el apoyo de los usuarios a las 

economías colaborativas, de las que Airbnb forma parte. A través de esta serie de dimensiones se 

ha estudiado en qué medida el usuario está influenciado por ellas y la diferencia entre los dos 

perfiles diferenciados, perfil de apoyo o no apoyo al P2P. Estas relaciones han concluido en 

resultados que reflejan una implicación directa de este apoyo en el sesgo positivo de las 

valoraciones. 

Las dos primeras dimensiones están interrelacionadas y serían la obligación moral de compartir y 

el sentimiento altruista. En el primer caso, las personas que apoyan el p2p sienten, por lo general, 

una obligación real de compartir su experiencia al igual que tienen un alto grado de altruismo ya 

que consideran de gran utilidad la compartir su experiencia. Por otro lado, el perfil que no apoya 

el p2p, ha contestado estar en desacuerdo con la obligación moral de compartir, es decir no 

consideran necesario tener que reflejar como ha sido experiencia con el alojamiento. Sin embargo, 

estos si consideran por lo general que las opiniones sean de utilidad y ayuden en la toma de 

decisión a otros usuarios. Esta diferencia entre ambos refleja que el que, si está a favor de estas 

economías colaborativas, se ve empujado a valorar ya que quiere ser participe del desarrollo de 

este modelo de negocio y quiere ayudar a futuros usuarios igual que él se ha sentido favorecido o 

ayudado por las valoraciones de otros. 

A continuación, hemos tratado la dimensión que determina el nivel de exigencia del usuario al 

servicio. En este caso al relacionar los resultados con los perfiles de apoyo y no apoyo, ha 

concluido que no hay diferencias notables en este aspecto entre los perfiles, es decir que la 

decisión de reclamar y exigir el servicio esperado no va directamente ligada a si se apoya este tipo 

de economía o no.  

Por lo contrario, cuando se ha tratado el ítem que cuestiona si se es más tolerante con los fallos 

de un anfitrión de Airbnb en comparación con un hotel, si ha habido una diferencia notable entre 

ambos perfiles, dejando claro que el que apoya el P2P siempre es más comprensivo y tolerante 

con el alojamiento de Airbnb. Esa tolerancia principalmente es debida a el vínculo que genera la 

relación directa con la persona que presta el servicio, cosa que en un hotel no es posible, aunque 

por otro lado es también es debido a que las expectativas de cómo va a ser el producto no son las 

mismas.  

En el caso de un hotel, el cliente tiene claro que servicios y derechos tiene y espera que todos 

sean cumplidos satisfactoriamente, en cambio en Airbnb esas expectativas del huésped van en 
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relación con las características del alojamiento y no tanto a los servicios que se esperan. También 

otro variable determinante en este caso puede ser el precio, en los orígenes de esta plataforma su 

triunfo fue ligado a la competencia en cuanto a precios más bajos por habitaciones con 

características similares o viviendas completas. 

En cuanto a la experiencia previa que tienen los usuarios encuestados, hemos comprobado que 

por lo general ambos perfiles están familiarizados con la búsqueda y contratación online de 

alojamientos, con predominio de los que si apoyan el P2P. Dado que la muestra está compuesta 

en su mayoría por universitarios de menos de 30 años, es lógico que la experiencia sea alta, ya 

que el uso de internet en estas generaciones está muy normalizado tanto para los estudios, 

compras, servicios y búsqueda de información en general, etc.  

Consideramos que esta dimensión puede ser la que menos afecta directamente al sesgo positivo, 

pero que si es de utilidad para conocer mejor los perfiles de nuestra población analizada o 

estudiada. El tener experiencia no necesariamente significa que se valore de manera más positiva, 

pero si puede significar que se haya participado más y se esté más relacionado con esta dinámica 

de tendencia positiva en los comentarios. 

Por último, tratamos la dimensión que quiere analizar la credibilidad que se les da a las 

valoraciones de la plataforma. Concluyendo que el perfil que apoya el P2p en su mayoría 

haya  respondido en un alto grado que está de acuerdo con los ítems que conformas esta 

dimensión, es decir, realmente toman referencias de las experiencias de otros usuarios y 

determinan su elección en base a estas, ya que la base de su ideales en relación a este tema es 

que la información más real de cómo va a ser el producto o servicio va a ser obtenida por las 

críticas de quienes los han consumido .  

Al igual que estos, el perfil que no apoya las economías colaborativas también considera en su 

mayoría, aunque en menor cantidad, que las opiniones son fiables. Esto es un hecho que se refleja 

en el auge que han tenido los Ewom en general en los negocios y sobre todo en el sector servicios, 

no sólo el P2P sino en general en todo tipo de alojamientos, restaurantes, etc. creando la 

costumbre por parte de los usuarios de tomar referencias de todo antes de obtener u producto o 

servicio. 

Este tipo de economía colaborativa ha llevado a cambios en los mercados, ya que consiste en el 

intercambio entre dos o más sujetos a través de internet, las empresas pasan de centrar sus 

esfuerzos en grandes estrategias de marketing, para tratar de tener un buen posicionamiento en 

este tipo de plataformas. En el caso de Airbnb esto lo consiguen a través de las valoraciones, por 

lo que el usuario tiene un gran peso a la hora de posicionar a cada anfitrión. 

El cuestionario realizado para recabar toda la información requerida ha tenido como resultado en 

la mayoría de los casos que aquellas personas que apoyan al P2p están siempre más a favor de 

todo lo relacionado con las prácticas que favorezcan al desarrollo de la economía colaborativa en 

Airbnb.  
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 Como se ha mencionado los alojamientos ganan su prestigio en esta plataforma a través de los 

comentarios de los usuarios por lo que, el hecho de que todos los comentarios sean positivos 

beneficia a los anfitriones, ya que las personas leerán sus valoraciones y lo elegirán. Pero, al 

mismo tiempo, este sesgo positivo hace que los comentarios pierdan credibilidad ya que pasa a 

ser muy complicado saber si lo que se lee se asemeja a la realidad o son simplemente comentarios 

positivos para no afectar al anfitrión. Cuando las personas tienen buena relación con sus 

anfitriones omiten errores o cosas negativas que podrían afectar a ese, por lo que al final, dejan 

una valoración que no se ajusta exactamente a la realidad.  
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8. ANEXO 
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