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Resumen

El objetivo principal de esta investigación es analizar cómo el marketing colaborativo influye en el 
fenómeno de la gentrificación, tomando como caso de estudio la plataforma Airbnb en la ciudad de 
Medellín. Se empleó una metodología cualitativa basada en un estudio de caso, utilizando entrevistas en 
profundidad y análisis documental para obtener un entendimiento exhaustivo del impacto del marketing 
colaborativo y la gentrificación. Los resultados revelan que el marketing colaborativo, facilitado por 
plataformas digitales como Airbnb, desempeña un rol en la transformación de los barrios urbanos. Si 
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bien ofrece oportunidades económicas y desarrollo para los propietarios que prefieren alquilar a turistas 
en lugar de a inquilinos a largo plazo, también contribuye al aumento de los precios inmobiliarios y al 
desplazamiento de los residentes locales, impactando directamente la dinámica social y económica 
de las comunidades. Aunque el marketing colaborativo genera beneficios económicos significativos y 
fomenta relaciones comerciales sostenibles, también plantea importantes desafíos relacionados con 
la gentrificación. Este estudio subraya la importancia de establecer regulaciones que equilibren los 
beneficios económicos con la protección de las comunidades locales para mitigar los efectos negativos 
del desplazamiento y el incremento del costo de vida.

Palabras clave

Comunidad; Cultura; Desarrollo urbano; Gentrificación; Mercado; Migración pendular; Plataforma digital; 
Ocio; Turismo; Vacaciones; Viaje.

Abstract

The primary objective of this research is to analyze how collaborative marketing influences the 
phenomenon of gentrification, taking the Airbnb platform in the city of Medellín as a case study. A qualitative 
methodology based on a case study was employed, utilizing in-depth interviews and document analysis 
to obtain a comprehensive understanding of the impact of collaborative marketing and gentrification. 
The results reveal that collaborative marketing, facilitated by digital platforms such as Airbnb, plays a 
crucial role in the transformation of urban neighborhoods. While it offers economic opportunities and 
development for property owners who prefer renting to tourists rather than long-term tenants, it also 
contributes to rising real estate prices and the displacement of local residents, directly impacting the 
social and economic dynamics of communities. In summary, although collaborative marketing generates 
significant economic benefits and fosters sustainable commercial relationships, it also poses significant 
challenges related to gentrification. This study underscores the importance of establishing regulations 
that balance economic benefits with the protection of local communities, to mitigate the negative effects 
of displacement and increased cost of living.

Keywords

Community; Culture; Urban Development; Gentrification; Market; Pendular Migration; Digital platform; 
Leisure; Tourism; Vacations; Travel.
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Introducción

En un contexto donde el marketing evoluciona constantemente, el marketing colaborativo surge como 
una estrategia innovadora que promueve relaciones a largo plazo entre empresas y consumidores 
(Molina, 2021). A diferencia del marketing relacional, que se centra en mantener y fortalecer las relaciones 
con los clientes a través de estrategias personalizadas, el marketing colaborativo busca crear sinergias 
que beneficien a ambas partes.

A principios del siglo XX, el marketing comenzó a desempeñar un papel más relevante en las indus-
trias que empezaron a prestar mayor atención a las opiniones y deseos del consumidor. Las empresas 
iniciaron la búsqueda de factores diferenciadores frente a los competidores, enfocándose en aportar 
valor y dejando atrás el enfoque exclusivo en la producción en masa. García Moro (2022), expone que 
desde ese punto de vista se evidencia una cooperación que busca traer beneficios para ambas partes, 
tanto para el consumidor como para los ofertantes.

Antes de abordar el marketing colaborativo, es fundamental comprender qué es el marketing en 
términos generales y su definición a lo largo del tiempo. El marketing es un concepto presente desde 
los inicios del comercio en las primeras formas de trueque y las antiguas rutas comerciales —Ruta de 
la Seda, del oro, del ámbar, de las especies—, donde ya se evidenciaban estrategias rudimentarias de 
mercadotecnia, como la difusión boca a boca de ciertos productos. Este fenómeno se remonta incluso 
a la historia bíblica, en la cual “Eva convence a Adán de comer la manzana prohibida. Eva no fue la 
primera especialista en marketing, sino la serpiente, que la persuadió para que le vendiese la idea a 
Adán” (García Moro, 2022, p. 6).

Basados en las definiciones de marketing, se toma a Airbnb como plataforma digital que ejemplifica 
en que el marketing colaborativo —el cual trata de intercambiar algo— puede transformar modelos de 
negocio tradicionales (Peñalba-Aguirrezabalaga et al., 2022; Prabhaker, 2001; Tollin & Schmidt, 2015), 
ofreciendo una variedad de oportunidades que impulsan el crecimiento y desarrollo de los propietarios 
que optan por alquilar sus propiedades para estancias cortas, en lugar de arrendamientos a largo plazo.

No obstante, también se abordan los desafíos legales que emergen de esta actividad económica, los 
cuales contribuyen a la gentrificación: un proceso que desplaza a las comunidades locales debido al 
aumento en el costo de vida, a menudo, asociado con la llegada de turistas de mayor poder adquisitivo 
(Easton et al., 2020). En consecuencia, la gentrificación, facilitada por plataformas como Airbnb, impacta 
a las comunidades locales, forzándolas a adaptarse o a ser desplazadas (Easton et al., 2020). Además, 
evidencia las dinámicas del consumo colaborativo, donde las interacciones a través de redes sociales 
influyen en las decisiones de compra y en las relaciones colaborativas que se desarrollan (García Moro, 
2022).
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Al analizar las ventajas del marketing colaborativo y los desafíos sociales que surgen a raíz de la 
gentrificación, se tomaron diferentes perspectivas desde diversos sectores, lo que permite una visión 
más objetiva sobre cómo la gentrificación está transformando las ciudades (Verlaan & Hochstenbach, 
2022), impulsada por plataformas digitales que facilitan una mayor interconexión global. La creciente 
popularidad de plataformas digitales como Airbnb revoluciona la industria hotelera, promoviendo un 
nuevo modelo de negocio basado en la colaboración y la economía compartida. Sin embargo, este 
fenómeno genera una serie de interrogantes sobre los impactos socioeconómicos, especialmente, en 
relación con la gentrificación urbana.

Las áreas gentrificadas son creadas como islas de bienestar y se convierten en motores clave para 
la competitividad de la ciudad en el mercado globalizado, al configurarse como centros de atracción 
para el consumo (Croff et al., 2021) y al favorecer la percepción de la gentrificación como un factor po-
sitivo para el crecimiento del mercado inmobiliario (Hochstenbach & Musterd, 2021), aunque el motor 
principal detrás de este proceso es la especulación sobre la ganancia que se espera obtener a través del 
cambio en el valor del suelo, conocido como la “diferencia potencial de la renta” o rent gap. Este aumen-
to en el valor del suelo, impulsado por la especulación inmobiliaria, eleva los precios de la vivienda y 
acelera una transformación social que a menudo afecta negativamente a los grupos que históricamente 
habitan estos espacios (Boldrini & Malizia, 2014).

Se debe tener en cuenta que el proceso de gentrificación pasa por varias etapas: degradación, donde 
las instituciones abandonan los barrios y dejan que este proceso avance sin hacer ningún tipo de in-
tervención; encarecimiento, momento donde los grupos de inversores adquieren inmuebles y realizan 
una inyección de capital, valorizando exorbitantemente estos espacios; expulsión de los residentes 
tradicionales que no tienen el poder económico para mantener ese nuevo nivel de vida (Bardaka, 2024); 
y comercialización, que es cuando estos barrios se vuelven más exclusivos y quedan designados para un 
ritmo de vida comercial (Arquitasa, 2016).

Por lo tanto, el presente estudio se centra en analizar cómo el marketing colaborativo, tomando 
como ejemplo la plataforma Airbnb, contribuye al fenómeno de la gentrificación en la ciudad de Me-
dellín, Colombia. A partir de la revisión de la literatura existente sobre marketing relacional se plantea 
la hipótesis de que el crecimiento de los alojamientos turísticos a corto plazo, en determinadas zonas 
urbanas, ha generado una presión al alza en los precios de la vivienda, desplazando a los residentes de 
bajos ingresos y transformando el carácter de los barrios.

Molina (2021) destaca la evolución del marketing hacia modelos colaborativos donde se priorizan las 
relaciones a largo plazo. En el caso de Airbnb, esta plataforma facilita la creación de una red de hosts y 
huéspedes, generando beneficios económicos para los primeros. En contraste, Sheppard (2012) advier-
te sobre los riesgos de desplazamiento asociados a la gentrificación, subrayando el impacto negativo 
en el tejido social y la calidad de vida de las comunidades locales, y Vélez (2019) y Ortiz y Henao, (2023), 
destacan el crecimiento exponencial de Airbnb en la ciudad, lo que genera una competencia desleal con 
el sector hotelero tradicional y aumenta la presión sobre el mercado inmobiliario.
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El aumento de alojamientos turísticos a corto plazo forja una serie de problemáticas como la in-
formalidad, la evasión de impuestos y el incumplimiento de las normas urbanísticas (Olivares, 2024). 
Esta situación lleva a las autoridades a implementar medidas regulatorias para controlar el crecimiento 
descontrolado de este tipo de alojamientos y garantizar una convivencia más armoniosa entre los resi-
dentes y los turistas (Levine et al., 2022).

La llegada de ciudadanos extranjeros a la ciudad —ya sea por temas turísticos o grandes eventos 
masivos— provoca que los arriendos aumenten de precio; además, genera cambios socioeconómicos 
y culturales, lo que conlleva a un alto riesgo de desplazamiento e impone un costo social al vecindario. 
Dichos cambios se convierten en un problema para sectores de la población que no encuentran en este 
fenómeno una posibilidad de adaptación frente a la gran cantidad de nuevas actividades económicas 
de las cuales podrían beneficiarse (Sheppard, 2012).

Las comunidades afectadas por el fenómeno de la gentrificación se ven forzadas a vender las propie-
dades, ya que enfrentan dificultades para adaptarse a los cambios y verlos como una oportunidad de 
desarrollo. Sin embargo, en los casos en que los habitantes deciden quedarse en sus viviendas, optan 
por volverlas hostales o registrarlas en Airbnb, modelo de negocio más rentable que las rentas tradicio-
nales. A su vez, esto impulsa un incremento en los cánones de arrendamiento.

Entre los años 2020 y 2021 los ingresos por Airbnb en la ciudad de Medellín crecieron 119 %, al pasar 
de 15,8 millones de dólares a 34,7 millones. Durante el año 2023 se mantuvo el crecimiento con un alza 
de 78 % en ventas, al llegar a los 62 millones de dólares; asimismo, dicho año tuvo un crecimiento del 35 
% en el primer trimestre con respecto al mismo periodo de 2022 (Ortiz & Henao, 2023).

De esta forma, Ghertner (2011) invita a trascender una visión estrictamente económica de la gentri-
ficación al afirmar que, en el recambio urbano, hay que mirar más allá de las fuerzas puramente econó-
micas. El autor propone una perspectiva holística que reconoce la multiplicidad de factores que inter-
vienen en este proceso. Si bien se coincide en la necesidad de ampliar el análisis, se discrepa respecto a 
la idea de desaprender conocimientos previos sobre la gentrificación; más bien, sugiere complementar 
las teorías existentes con nuevas perspectivas que permitan comprender la complejidad de la gentrifi-
cación en su totalidad (López-Morales, 2016).

Metodología

La presente investigación se enmarca en un estudio de caso, estrategia metodológica adecuada para 
comprender fenómenos complejos y contextualizados como la gentrificación y su relación con el 
marketing colaborativo. Siguiendo la definición de Yin (1994), un estudio de caso se caracteriza por ser 
una investigación empírica que explora un fenómeno contemporáneo en su contexto real, especialmente 
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cuando los límites entre el fenómeno y su contexto no están claramente definidos. Es decir, permite 
abordar la complejidad de la situación y explorar las múltiples condiciones que interactúan en el 
proceso (Yacuzzi, 2005).

Para lograr una comprensión profunda del fenómeno, se optó por un enfoque cualitativo, siguiendo 
las propuestas de Denzin y Lincoln (1994). Este enfoque se caracteriza por un acercamiento interpreta-
tivo y naturalista a la realidad, lo que indica que los investigadores buscan comprender los significados 
que las personas atribuyen a los fenómenos sociales. En este caso, se busca comprender cómo los ac-
tores involucrados —residentes, turistas y empresarios— perciben y experimentan los cambios urbanos 
asociados al marketing colaborativo (Quintana & Hermida, 2019).

La investigación se basó en el método hermenéutico que permitió la interpretación de lo expre-
sado por los diferentes entrevistados, generando un significado en el contexto del fenómeno (Côté & 
Huebner, 2021; Gorichanaz, 2017; Makkreel, 2008; Walker, 1997) en el barrio El Poblado de la ciudad 
de Medellín. La recolección de datos se realizó a través de entrevistas en profundidad a tres actores 
(ver Tabla 1) y el instrumento fue construido con 25 preguntas de contenido y siete de categorización, 
apoyado en preguntas abiertas.

Asimismo, las preguntas fueron revisadas por tres docentes de distintas áreas —mercadeo, turismo y 
administración—, lo que llevó a retirar cuatro del formato original y añadir dos nuevas. Estas se evaluaron 
con el criterio de favorecer respuestas amplias en las entrevistas. No surgieron categorías emergentes.

Tabla 1. 

Caracterización de las entrevistas

Ítem Edad 
(años) Género Tiempo de entrevista 

(minutos)
Modalidad 
de entrevista

Palabras en la 
entrevista

Un residente 75 Femenino 45 Presencial 4.476

Un empresario del sector turístico 48 Masculino 21 Presencial 2.451

Un experto en turismo 55 Masculino 72 Presencial 4.714

Fuente: elaboración propia

Las entrevistas se realizaron entre los meses abril y mayo del 2024. Permitieron obtener una visión rica 
y detallada de las diferentes perspectivas sobre el fenómeno, así como identificar los factores que influ-
yen en la relación entre el marketing colaborativo y la gentrificación. Se autorizaron los consentimientos 
firmados y los entrevistados se codificaron con las letras iniciales del primer nombre y el número uno 
(1): M1, J1 y P1. Adicionalmente, las categorías se desarrollaron al inicio del proceso de investigación: 
historia; dificultades y oportunidades; y gentrificación y futuro. Fueron analizadas manualmente en una 
matriz de categorías, expresiones e interpretaciones y, posteriormente, se utilizó el ATLAS.ti con estas y 
su relación de contexto en el texto desde la codificación de las expresiones.
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Hallazgos

A partir del análisis cualitativo de las experiencias de los anfitriones de Airbnb, se identificaron tres 
categorías. La primera se centra en analizar la historia de la influencia de la gentrificación en el territorio 
en el barrio El Poblado de Medellín, la cual interpreta sus inicios y su transformación en el sector.

La señora M1 expresó: “tuve que abandonar Urabá para venir a recibir(le) a mi padre la casa antigua 
en la ciudad y vi la oportunidad de generar ingresos con la propiedad por medio de plataformas, dando 
muy buen resultado. Años más adelante, esta propiedad dio para conseguir otras tres propiedades”. A 
su vez, J1 manifestó: “vi la oportunidad de colocar la propiedad como hospedaje aprovechando el auge 
de los turistas ”. Es decir, el Airbnb se convirtió en una oportunidad para la generación de ingresos que 
impulsa la transformación del sector, enmarcada en un proceso de gentrificación que reconfigura los 
territorios a partir de la llegada de turistas (ver Figura 1).

Figura 1

Mapeo de categorizaciones

Fuente: elaboración propia

Desde la segunda categoría —dificultades y oportunidades—, se detectó que los Airbnb permite el 
acceso al mercado inmobiliario, al consentir que cualquier persona con una propiedad pueda conver-
tirse en anfitrión y generar ingresos adicionales. Esta democratización es facilitada por de uso de la 
plataforma y la confianza generada entre los usuarios. Sin embargo, también plantea desafíos como 
la competencia entre anfitriones y la regulación de la actividad turística y hotelera para evitar efectos 
negativos en el mercado inmobiliario.
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P1 afirma que: “cómo se acoplan tanto las disposiciones comerciales como las disposiciones de las 
personas ” lo cual hace referencia a la oferta económica que se inclina desproporcionadamente hacia 
los extranjeros, desequilibrando la situación de los residentes. Si bien el alto flujo de turistas genera 
inseguridad entre los anfitriones, M1 expresó lo siguiente: “Sí, uno sí siente inseguridad pero uno como 
que ve quién es apenas llega” haciendo referencia a la clasificación espontánea de turistas según las 
intenciones que tiene cuando llegan a la ciudad. Por otra parte, J1 indica: “lo que necesitamos son unas 
leyes mucho más rígidas”, con el fin de fortalecer las medidas para lograr clasificar a los extranjeros que 
llegan al territorio.

Respecto a la tercera y última categoría —gentrificación y futuro—, se observan transformaciones 
económicas, sociales y de infraestructura que se acentúan con el tiempo, debido a la creciente diver-
sidad de extranjeros que se establecen en el barrio. Esto impulsa una evolución y adaptación de las 
costumbres locales para satisfacer a los visitantes, sin que dichas tradiciones se pierdan por completo. 
J1 afirma: “el proceso de transformación de la ciudad debe seguir existiendo pero debe ser regulado 
porque tampoco queremos un turismo desordenado, realmente eso puede llegar a un problema: la 
famosa turismofobia”. En otras palabras, no se puede negar ni tratar de detener el desarrollo que tiene 
—y seguirá teniendo— la ciudad, aunque se debe coexistir con este fenómeno de la gentrificación de 
una manera más estructurada y controlada.

La profesionalización del sector fomenta el surgimiento de una nueva figura: el “superanfitrión”. Es-
tos individuos, caracterizados por su compromiso con la plataforma y la calidad de sus servicios, logran 
posicionarse como referentes en el sector, y contribuyen a profesionalizar la oferta de alojamientos 
turísticos a corto plazo. Así, los “superanfitriones” generan una serie de beneficios tanto para los hués-
pedes como para la plataforma, al tiempo que plantean nuevos desafíos en términos de competencia y 
estándares de calidad.

Ahora bien, desde la categoría de percepción de confianza y responsabilidad, los anfitriones per-
ciben a Airbnb como una plataforma confiable y responsable, lo que les facilita la decisión de alquilar 
sus propiedades a desconocidos. Esta percepción es fundamental para el desarrollo de la economía 
colaborativa y es clave para el éxito de Airbnb. Sin embargo, es importante analizar cómo se construye y 
se mantiene en el largo plazo, especialmente, en un contexto en el que surgen nuevos competidores y 
se producen cambios regulatorios.
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Discusión

El marketing, una constante en la historia del comercio, ha evolucionado hacia modelos más 
colaborativos. Ponce (s.f.) ejemplifica el marketing colaborativo con Airbnb, ya que la plataforma y 
los usuarios cocrean valor a través de un intercambio recíproco, dinámica basada en interacciones 
que generan nuevas estrategias y beneficios mutuos. Al permitir que personas comunes alquilen sus 
propiedades, la plataforma creó una comunidad global de viajeros y anfitriones.

Según M1, un superanfitrión experimentado, “Airbnb ofrece a sus anfitriones diversos beneficios, 
como la posibilidad de generar ingresos adicionales y establecer relaciones significativas con personas 
de todo el mundo”. Esta estrategia de fidelización, respaldada por estudios como el de Digital menta 
(2021), se fundamenta en la construcción de una comunidad sólida y en una comunicación directa y 
transparente.

Sin embargo, el modelo de negocio de Airbnb no está exento de desafíos. J1, un actor clave en la 
industria hotelera, señala que “la proliferación de alojamientos turísticos informales a través de plata-
formas como Airbnb plantea preocupaciones sobre la competencia desleal y la evasión de impuestos”. 
Olivares (2024) corrobora esta perspectiva al destacar el impacto negativo de Airbnb en los hoteles tradi-
cionales y la necesidad de una regulación más estricta. Si bien, la plataforma implementa medidas para 
garantizar el cumplimiento de las normativas locales, como la exigencia de un registro turístico para los 
anfitriones, la efectividad de estas medidas sigue siendo objeto de debate.

Como se ha mencionado, las plataformas digitales de este tipo revolucionan la industria turística, 
generando importantes ingresos para los usuarios. Ortiz y Henao (2023) destacan el crecimiento ex-
ponencial de Airbnb en los últimos años, impulsado en gran medida por la demanda de alojamientos 
más espaciosos y personalizados. Al respecto, J1 expresa que “el espacio no es tan reducido como ge-
neralmente es una habitación de un hotel”, lo que refleja la preferencia de los viajeros por ambientes 
más acogedores y flexibles. Este cambio en las preferencias de los consumidores posiciona a Airbnb 
como una alternativa atractiva a los hoteles tradicionales, contribuyendo al dinamismo económico de 
muchas ciudades, y sitúa a la plataforma como una fuerza disruptiva en la industria turística, ya que 
ofrece nuevas oportunidades tanto para los viajeros como para los propietarios de viviendas.

La gentrificación del barrio El Poblado de Medellín desencadena una serie de transformaciones 
profundas en el tejido social y económico. Según Manco (2024), el aumento del costo de vida y la proli-
feración de negocios orientados al turismo han desplazado a muchos residentes tradicionales, quienes 
se ven obligados a adaptarse a un nuevo entorno socioeconómico. La gentrificación produce un cambio 
de zona residencial a zona comercial y este fenómeno es corroborado por las observaciones de P1, un 
vecino del barrio: “hay un cambio en la dinámica comercial, con la aparición de establecimientos de alta 
gama y una oferta gastronómica y de ocio más internacional”.
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En este orden de ideas, la Universidad de América (2018) destaca el impacto de los nuevos modelos 
de arrendamiento, como los alquileres a corto plazo, en el aumento de los precios de la vivienda y en la 
composición demográfica del barrio. Dichos cambios, según Cocola-Gant (2019) “son característicos de 
la gentrificación turística, donde la llegada de nuevos residentes con mayor poder adquisitivo transfor-
ma el paisaje urbano y cultural” (p. 291).

La gentrificación genera un intenso debate sobre los impactos sociales y económicos. Cocola-Gant, 
(2019) también señala que este proceso puede llevar al desplazamiento de los residentes originales, 
transformando radicalmente el carácter de los barrios. Esta dualidad entre los beneficios y los desa-
fíos de la gentrificación es evidente en muchos sectores de la ciudad de Medellín, donde la llegada 
de nuevos habitantes y negocios han generado oportunidades de desarrollo económico pero también 
provocado tensiones sociales y culturales (ver Figura 2).

Figura 2

Relación de categorías

Fuente: elaboración propia con ATLAS.ti V23.

Si bien la gentrificación puede traer consigo oportunidades de desarrollo económico, también 
puede generar consecuencias negativas. J1 advierte “el aumento del turismo sexual ha deteriorado la 
imagen de la ciudad”, situación que contrasta con la visión optimista de Boldrini y Malizia (2014), quie-
nes consideran que la gentrificación puede revitalizar los barrios. Sin embargo, como lo señala Olivares 
(2024), este proceso puede desencadenar problemas sociales si no se regula adecuadamente. El des-
plazamiento de los residentes originales y la concentración de actividades turísticas en ciertos sectores 
pueden provocar tensiones sociales y afectar la calidad de vida de los habitantes.
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A pesar de las críticas y preocupaciones que suscita, la gentrificación genera cambios significativos 
en muchos barrios. J1 destaca la mejora de las “infraestructuras y el aumento de la actividad económica 
en ciertas zonas, transformándolas en distritos más atractivos para turistas y residentes”. Esta visión 
positiva es compartida por otros habitantes que perciben una estabilización del mercado y una mayor 
definición del perfil del visitante. No obstante, como señala P1 “es importante reconocer que estos be-
neficios no se distribuyen de manera equitativa y que la gentrificación puede generar tensiones sociales 
y culturales”.

Airbnb se ha consolidado como uno de los mayores generadores de ingresos por alquileres de corta 
estancia; sin embargo, persiste la incertidumbre en torno a temas de seguridad. M1 afirma: “Ay, yo no sé, 
la verdad si esto sigue como va, de tanta gente que estamos en las mismas ya se va a poner a pelear uno 
por un peso, ay, yo no me veo pues”, aludiendo al incremento del turismo sexual que se vive en la ciudad 
y la cantidad de hospedajes ilegales que han surgido en los últimos años.

Por otro lado, J1 argumenta que “ha evolucionado en bien de la ciudad porque relativamente hemos 
visto que ciertos sectores ya se están convirtiendo en distritos más turísticos, más comerciales, y se 
les va dando un estatus diferente”, destacando los beneficios la plataforma ha traído a la ciudad y su 
impacto en la evolución de la economía. A su vez, P1 señala que “como han empezado a fortalecerse, a 
volverse un poquitico más estrictas las regulaciones, sobre todo para el ingreso de ellos al país, posible-
mente nuestro espacio, nuestra ciudad vaya a perder un poco de interés”. Esto sugiere que las nuevas 
restricciones para el ingreso de extranjeros pueden generar un rechazo hacia la ciudad, especialmente 
entre quienes la visitan en busca de libertades que no encuentran en sus países de origen.

Conclusión

El artículo tuvo como propósito fundamental analizar de qué manera el marketing colaborativo —
entendido como la aplicación de estrategias de cocreación de valor, apalancadas en tecnologías 
digitales y basadas en la confianza entre pares— incide en la génesis y la intensificación de procesos 
de gentrificación, tomando como estudio de caso la plataforma Airbnb en la ciudad de Medellín. Este 
objetivo condujo a una reflexión crítica que trasciende la esfera meramente económica y se adentra en 
las consecuencias socioterritoriales que emergen cuando los espacios urbanos se convierten en objetos 
de consumo global.

La adopción de un modelo de marketing colaborativo, respaldado por la infraestructura tecnológica 
de Airbnb, ha democratizado la entrada de anfitriones no profesionales al mercado turístico, dinami-
zando sectores tradicionalmente ajenos con la hotelería formal. La investigación evidenció que, en 
Medellín, este fenómeno ha catalizado la creación de nuevas fuentes de ingreso, la diversificación de 
la oferta de alojamiento y la revitalización de barrios con potencial turístico subexplorado. El marketing 
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colaborativo puede y debe convertirse en un vector de desarrollo inclusivo; su capacidad para hacerlo 
dependerá de la convergencia entre innovación tecnológica, regulación inteligente y ética del cuidado 
territorial.

La flexibilidad y personalización que ofrecen plataformas como Airbnb atrae a un nuevo tipo de tu-
rista, generando ingresos adicionales para los propietarios y dinamizando la economía local, aunque 
su crecimiento exponencial plantea desafíos significativos, especialmente, en relación con la gentrifi-
cación. Al aumentar la demanda de viviendas para alquiler turístico, estas plataformas pueden contri-
buir al encarecimiento de los alquileres y la vivienda, desplazando a los residentes de bajos ingresos 
y alterando el tejido social de los barrios. Además, la falta de regulación puede generar problemas de 
convivencia, saturación turística y pérdida de identidad de los destinos.

Para aprovechar los beneficios del marketing colaborativo y mitigar los efectos negativos, es nece-
sario adoptar un enfoque equilibrado que combine la innovación tecnológica con la regulación y la 
protección de los intereses de las comunidades locales. Las políticas públicas deben garantizar que 
el crecimiento de estas plataformas sea sostenible y contribuya al desarrollo de ciudades más justas y 
equitativas.

El marketing colaborativo representa una oportunidad única para transformar el sector turístico y el 
mercado inmobiliario. Sin embargo, es fundamental abordar los desafíos que plantea este fenómeno y 
diseñar políticas públicas que promuevan un desarrollo turístico sostenible y equitativo. La confianza de 
los usuarios, la regulación efectiva y la colaboración entre los diferentes actores involucrados son claves 
para garantizar que el marketing colaborativo sea un motor de desarrollo positivo para las ciudades.
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