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Resumen  
 
Este documento analiza el uso de las principales plataformas web por los turistas europeos. Se empleó una encuesta 
online (CAWI) para realizar la investigación en 19 países europeos. A través de la metodología del Análisis de 
redes sociales (ARS), el estudio se centra en detectar los principales elementos de red (redes sociales, OTAs, etc.). 
La muestra final fue de 13.243 turistas y 473 plataformas. Se analizó la centraldiad de grado y el betweenness para 
cada país. Este estudio ayuda a comprender de una manera novedosa el comportamiento de los turistas europeos 
al usar plataformas web turísticas  para elegir su destino de viaje. 
 
Palabras clave: Redes Sociales, Análisis de Redes Sociales, Ciencias de la Red, Fuentes de Información 
 
Abstract  
 
This paper analyses the use of the main e-tourism platforms by European tourists. A computer-aided Web interview 
(CAWI) was used to conduct the research in 19 European countries to 13,243 tourists. Through the methodology 
of Social Network Analysis (SNA), the study focuses on detecting key network players (social media, OTAs, etc.) 
in the e-tourism ecosystem. The final sample was of 13,243 tourists and 473 platforms. Centrality degree and 
betweenness was analysed for each country. This study helps understand in a novel way the behaviour of European 
tourists when using e-tourism platforms to choose their travel destination. 
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1. INTRODUCCIÓN 

Internet ha transformado radicalmente la industria turística (Baggio & Del Chiappa, 2014), abriendo un 
nuevo paradigma donde el e-turism representa un papel predominante. La función de Internet como 
fuente primaria de información es cada vez más importante (Almeida-Santana & Moreno-Gil, 2017; 
Manap & Adzharudin, 2013), generando un ecosistema digital muy dinámico y complejo, donde 
interactúan varias tipologías de plataformas web (Munar & Jacobsen, 2014). 
 
La compleja red resultante en el ecosistema del e-tourism no ha reducido el número de intermediarios 
en el canal de distribución, sino que ha aumentado el número de jugadores, las conexiones y las 
interacciones entre estas conexiones (Kracht & Wang, 2010). Por lo tanto, el proceso de búsqueda de 
información por parte del turista se ha vuelto extremadamente complejo. 
 
Por lo tanto, comprender este nuevo escenario exige nuevas técnicas de análisis. La ciencia del analisis 
en red se convierte en un instrumento óptimo para enfrentar este desafío, ya que los análisis de red 
permiten integrar relaciones complejas entre el ecosistema para arrojar luz sobre las interacciones que 
explican la red (Baggio, Scott, & Cooper, 2010; Fuchs, Höpken, & Lexhagen, 2014). 
 
En el mercado europeo, el ecosistema de e-turism es especialmente complejo (Sigala, 2015), ya que 
algunos actores pueden tener un papel predominante en la mayoría de los países, sin embargo, otros 
pueden tener influencia significativa en un solo país. Por lo tanto, este documento analiza la red de las 
diferentes plataformas web turísticas utilizadas por los turistas europeos para realizar sus decisiones de 
viaje. 
 
Los objetivos de esta investigación son, por un lado, comprender mejor las características de la red 
europea de e-turism, y por otro, identificar los principales actores que conectan la red. 
 
2. REVISIÓN DE LA LITERATURA 
 

2.1. Importancia del e-tourism 
 

La búsqueda de información de los turistas se ha vuelto más compleja en una nueva era de Internet, en 
la que los turistas tienen acceso a una amplia gama de fuentes de información en línea conectadas entre 
sí. Este nuevo escenario respalda la importancia de analizar la relación entre estos jugadores de e-turismo 
desde la perspectiva de la demanda, y comprender cómo están conectados y estructurados. 
 
Las nuevas redes sociales juegan un papel predominante en la red de comunicación. Facebook y Twitter 
son las redes sociales más utilizados en la industria (Chan & Guillet, 2011; Mich & Baggio, 2015). Así, 
Facebook es la plataforma de social media más utilizada entre los turistas europeos (Escobar-Rodríguez, 
Grávalos-Gastaminza, & Pérez-Calañas, 2016) y Twitter es el servicio de microblogging más popular 
(Jansen, Zhang, Sobel, & Chowdury, 2009). Además de Facebook y Twitter, YouTube, Instagram y 
TripAdvisor son otras redes de uso popular en la industria. Google se está volviendo cada vez más 
importante a la hora de proporcionar información turística (Fritsch & Sigmund, 2016) y YouTube es el 
segundo motor de búsqueda mundial después de Google (Welboune & Grant, 2015), siendo el líder en 
la distribución de contenido de video. TripAdvisor es el sitio de viajes más grande del mundo 
(TripAdvisor, 2016). Las OTAs como Booking y Expedia han aumentado su cuota de mercado muy 
rápidamente y comparadores como Kayak están adquiriendo un papel importante (Inversini & Masiero, 
2014). Comprender esta red compleja es clave para promover y distribuir con éxito cualquier producto 
turístico en línea. 
 
Se ha destacado la importancia de Internet y especialmente el papel de los nuevos jugadores de e-turismo 
para promover los destinos (Amaro & Duarte, 2017; Hannan & Putit, 2014; Manap & Adzharudin, 
2013). La mayoría de estas plataformas de turismo (sitios web) han recibido recientemente gran interés 
por parte de los investigadores (Angus, Stuart & Thelwall, 2010; Escobar-Rodríguez et al., 2016; Fang, 
Kamei & Fujita, 2015; Gupta & Kim, 2004; Hennig, Thurau, Wiertz, & Feldhaus, 2015; Kaplan & 

CONGRESO INTERNACIONAL DESTINOS TURÍSTICOS INTELIGENTES

204



Haenlein, 2010). Faltan estudios que analicen conjuntamente todas estas plataformas, entendiendo cómo 
están interconectadas en la red de e-turismo. 

 
2.2. Estrategia de distribución 
 

Internet ha significado una revolución para el sector turístico. La evolución de los medios interactivos, 
ha hecho que la conexión de destinos y empresas con turistas sea realmente compleja y ha transformado 
la estructura de la distribución turística (Buhalis & Laws, 2001; Kracht & Wang, 2010; Wang & Qualls, 
2007). Los turistas utilizan diferentes plataformas en diferentes momentos para buscar información, 
reservar sus vacaciones y tomar sus decisiones (Quintana et al., 2016). Por lo tanto, en este contexto, la 
gama de canales que los proveedores de turismo podrían utilizar para promover y distribuir sus 
productos se ha ampliado (Pearce, 2009) y la distribución multicanal se ha convertido en la norma (Koo, 
Mantin, & O'Connor, 2011; Pearce, 2009; Pearce & Taniguchi, 2008). Las nuevas tecnologías permiten 
a los destinos y proveedores turísticos integrar y gestionar conjuntamente toda la información ofrecida 
por los canales emergentes, dando lugar al fenómeno conocido como Omnicanal. 
 
El uso cada vez mayor de dispositivos móviles y redes sociales hace que la dicotomía tradicional de 
canales físicos en línea sea obsoleta (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014). Emergiendo como un nuevo 
modelo de negocio, el Omnicanal estará más enfocado en la interacción entre el cliente y la marca a 
través de múltiples canales (Juaneda-Ayensa, Mosquera, & Sierra, 2016; Piotrowicz & Cuthbertson, 
2014). 
 
Una estrategia Omnicanal es una forma de comercio que, al permitir una interacción real, permite a los 
clientes adquirir información y reservar a través de canales en cualquier lugar y en cualquier momento, 
proporcionándoles una experiencia de compra única, completa y sin interrupciones que rompe las 
barreras entre canales (Juaneda-Ayensa et al.,2016). Sin embargo antes de que se pueda lograr tal nivel 
de integración entre canales, los administradores de destinos deben mejorar su conocimiento de la red 
europea de e-turismo para rediseñar adecuadamente su red de promoción y distribución. 
 

2.3. Diferencias culturales 
 

Este análisis de red debe tener en cuenta las diferencias culturales entre los diferentes países de Europa. 
El impacto de la cultura en el proceso global de toma de decisiones ha sido ampliamente estudiado, sin 
embargo, faltan estudios relacionados con el impacto de la cultura nacional en el comportamiento de 
búsqueda de información de los viajeros (Carballo et al., 2015; Gursoy & Umbreit, 2004). En particular, 
se ha prestado poca atención a las diferencias entre los viajeros europeos con respecto al uso de 
diferentes plataformas para reservar y conocer su destino de viaje, y cómo los turistas interactúan a 
través de estas fuentes de información dependiendo de su propio mercado emisor. 
 
Se han realizado contribuciones interesantes en estudios previos, que muestran que la nacionalidad de 
los turistas influye en cómo estos buscan información (Chen, 2000; Gursoy & Chen, 2000; Uysal, 
McDonal, & Reid, 1990). Sin embargo, generalmente los estudios se limitan a comparar solo unos pocos 
países al mismo tiempo. Por lo tanto, se requiere un mayor esfuerzo de investigación sobre la estrategia 
omnicanal en la industria turística y en el contexto europeo. En consecuencia, este estudio se centra en 
19 países europeos y proporciona información sobre 473 diferentes plataformas de información 
utilizadas por turistas. 
 
3. METODOLOGÍA 
 

3.1. Población 

Para alcanzar los objetivos propuestos, el trabajo de campo se llevó a cabo a través de un cuestionario 
estructurado para turistas europeos que hubieran realizado un viaje al extranjero durante los últimos dos 
años. Se les pidió que indicaran (pregunta abierta) los sitios web de Internet que habían consultado 
(redes sociales, comparadores, OTAs y otras plataformas de servicios turísticos consultados). 
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El estudio reunió a turistas de los 19 principales países europeos en términos turísticos: Alemania, 
Austria, Bélgica, Dinamarca, España, Rusia, Finlandia, Francia, Países Bajos, Irlanda, Italia, 
Luxemburgo, Noruega, Polonia, Portugal, Reino Unido, República Checa, Suecia y Suiza. Europa sigue 
siendo la mayor región emisora de flujos turísticos en el mundo, una región que genera más de la mitad 
de las llegadas internacionales anuales (OMT, 2015). Por lo tanto, la población objetivo de este estudio 
eran turistas, de 16 y más años, que habían viajado al exterior durante los últimos dos años y que habían 
utilizado Internet para adquirir información sobre su destino de viaje. 

3.2. Selección Muestral 

El trabajo se realizó a través de un cuestionario de Internet (CAWI), a una muestra representativa de los 
19 países mencionados. La muestra seleccionada recibió un correo electrónico personalizado 
invitándolos a participar en el estudio. Con el fin de garantizar el número esperado de encuestas, durante 
los tres meses de trabajo de campo en los diferentes países, se realizaron dos recordatorios para alentar 
la respuesta. La muestra final fue de 13.243 turistas. 

El cuestionario fue traducido a los idiomas de cada país analizado. Una vez que el cuestionario fue 
testado previamente en el idioma de los turistas potenciales, y se realiaron las correcciones pertinentes 
a las preguntas que plantearon dificultades de comprensión, las encuestas se llevaron a cabo. Cualquier 
encuesta respondida en menos de cinco minutos no fue aceptada como válida. 

 3.3. Red de plataformas y análisis de datos 

Para lograr el objetivo de este estudio, se utilizó el Análisis de redes sociales (SNA) para representar y 
examinar los datos (Borgatti et al., 2013). A partir de la información recopilada a través de los 
cuestionarios, se creó una red de afiliación que conecta a los turistas con las plataformas que utilizan 
para obtener información sobre su destino de viaje. Esta es una red bimodal que incluye dos categorías 
de nodos: por un lado, los turistas y, por otro, las plataformas (sitios web). Un turista está conectado a 
una plataforma si ha utilizado dicha plataforma para adquirir información del destino antes de visitarla. 
Se puede convertir en dos redes de unimodales; por un lado, los turistas y, por el otro, las plataformas. 
En la proyección unimodal, dos plataformas están conectadas si han sido utilizadas por los mismos 
turistas. El presente estudio analiza la red de plataformas unimodal. 

Para tener en cuenta las plataformas más relevantes y garantizar la representatividad de la red, se decidió 
eliminar aquellas plataformas con menos de 10 respuestas. Finalmente, se analizaron un total de 217 
plataformas. Por lo tanto, el número final de turistas en la red es NT = 13.243 y el número de plataformas 
es NP = 217. En la proyección de plataformas de modo único, los enlaces entre plataformas más 
pequeñas que 10 también se eliminaron y la red se tomó como no ponderada.  

Hemos utilizado las siguientes métricas para analizar las diferentes redes: 
 
El análisis de centralidad nos permite observar la importancia de cada nodo, su influencia y su capacidad 
para conectar otros nodos de la red (König & Battiston, 2009), ayudándonos a identificar la importancia 
de cada plataforma dentro de toda la red. En este estudio, nos hemos centrado en la centralidad de grado 
y la centralidad de intermediación. 

Seleccionamos algunas de las plataformas con los niveles de centralidad más altos y construimos sus 
redes ego, que son la red de plataformas que se vinculan directamente con las plataformas seleccionadas.  
 
Para realizar estos análisis, se utilizó el software de análisis de redes sociales UCINET 6.591 (Borgatti, 
Everett & Freeman, 2002). Además, para realizar la representación de las redes en gráficos, se 
seleccionó el software NetDraw.  
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4. RESULTADOS  
 
La Tabla 1 muestra el tamaño de red de las subredes extraídas de la red de afiliación general, 
restringiendo los nodos a los que pertenecen al mismo país. Como se esperaba, el tamaño de la red 
disminuye considerablemente con respecto a la red general (NT = 13.243 y NP = 217) y varía para cada 
nacionalidad.  

Tabla 1. Tamaño de la red de turistas-plataformas (NT=número de turistas; NP=número de plataformas) 

País NT NP País NT NP 
Alemania 737 73 Noruega 718 90 
Austria 672 104 España 711 97 
Belgica 654 111 Polonia 670 87 
Dinamarca 701 93 Portugal 762 93 
Finlndia 923 98 Reino Unido 747 78 
Francia 719 106 Republica Checa 770 91 
Países Bajos 740 87 Rusia 762 74 
Irlanda 611 84 Suecia 693 101 
Italia 881 101 Suiza 611 107 
Luxemburgo 161 48    

 
Para comprender mejor cuáles son las plataformas principales de la red europea de turismo digital, a 
continuación se muestran los resultados de los indicadores de centralidad. A partir de estos indicadores, 
se representa una clasificación de plataformas (Tabla 2), que muestra aquellas con mayor centralidad. 
De esta forma, se observa cómo las posiciones en el ranking difieren según la centralidad analizada 
(Grado y Entretiempo). 
 
Por un lado, analizamos las interacciones entre esas plataformas utilizadas al menos 10 veces por 10 o 
más turistas europeos y, en segundo lugar, las interacciones entre las plataformas utilizadas por los 
turistas según su nacionalidad. 
 
Las interrelaciones se estudian en una red inicial compuesta por 13.243 turistas x 217 plataformas. Como 
se discutió anteriormente, se decidió analizar las plataformas desde la red unimodal, por lo que la 
dimensión de la matriz se convierte en 217 plataformas x 217 plataformas, que integra la información 
de los 13.243 turistas. 
 
La Tabla 2 muestra la clasificación de las plataformas en relación con los indicadores de centralidad. Se 
decidió mostrar las 20 plataformas principales con el mayor índice de centralidad para ambos 
indicadores. Se observa que Facebook ocupa el primer lugar independientemente de la centralidad 
analizada. Esto significa que Facebook es la plataforma con mayor número de interrelaciones, seguido 
de TripAdvisor, Google y Booking. Por lo tanto, estas cuatro plataformas se posicionan como las 
plataformas clave en el ecosistema europeo de e-turismo, ya que están interrelacionadas con muchas 
otras (grado) y conectan diferentes grupos de plataformas (betweenness). Facebook es el medio social 
más importante conectado con 56 plataformas, TripAdvisor es la plataforma de economía colaborativa 
líder con 54 conexiones, Google con 52 es el motor de búsqueda líder, y Booking con 50 es la OTA más 
importante.  
 
Algunas plataformas como Norwegian, Ebookers y sitios web oficiales de destinos no muestran una 
gran centralidad de intermediación, pero están incluidas en las 20 plataformas principales en términos 
de centralidad de grado. Estas plataformas están conectadas con muchas otras; sin embargo, estas otras 
plataformas no colaboran con muchas otras. Por lo tanto, estas plataformas son probablemente puntos 
finales de contacto del cliente en su proceso de toma de decisiones, pero no muestran un papel 
importante como intermediarios entre las plataformas. 
Por otro lado, algunas plataformas como Holiday Check, y tour operadores como Pegas Touristik, y las 
redes sociales rusas Vkontake, entre otras, son plataformas que no aparecen en el top 20 de grado de 
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centralidad pero que, sin embargo, tienen una alta centralidad de intermediación porque conectan 
diferentes grupos de plataformas. Actúan como conectores.  
 
Tabla 2. Ranking de plataformas web utilizadas por los turistas en terminos de centralidad  

Centralidad de Grado Centralidad de Intermediación 
Facebook 56 Facebook 1727.12 
TripAdvisor 54 TripAdvisor 1591.62 
Google 52 Google 1443.91 
Booking 50 Booking 1256.30 
Travel/Cruise/Accommodation Websites 29 Travel/Cruise/Accommodation Websites 263.73 
Momondo 29 General Internet 252.66 
Hotels 26 Momondo 182.21 
Travel Agencies 22 Holiday Check 167.39 
General Internet  22 Pegas Touristik 167.00 
Expedia 21 Aurinko Matkat 129.07 
Trivago 19 Ryanair 118.26 
Ryanair 16 Hotels 116.87 
Norwegian 14 Vkontake 105.43 
Ebookers 14 Expedia 90.51 
Official web -sites of destinations 12 Rantapallo 79.88 
Ving 12 Thomas Cook 76.80 
Apollo 12 Neckermann 60.15 
Aurinko Matkat 12 Travel Agencies 45.74 
Startour 12 Jetair 42.83 
Skyscanner 11 Trivago 25.81 
Edreams 11 Ving 18.01 

 
En la siguiente figura, podemos ver la representación gráfica de la red completa de plataformas utilizadas 
por los turistas europeos. A través de la metodología de ARS, podemos observar cómo la red de 
plataformas de unimodal sigue un patrón conocido como núcleo-periferia. Este patrón corrobora lo que 
se muestra en la Tabla 2, con algunas plataformas que tienen una mayor relevancia: Facebook, 
TripAdvisor, Google y Booking, pero también sitios web de viajes/cruceros/alojamiento, Momondo, 
hoteles, agencias de viaje, Internet general, Expedia y Trivago. Estas plataformas se conocen como 
centrales porque están ubicadas en el centro de la red y, por lo tanto, son las que tienen más conexiones 
con otras plataformas utilizadas por los turistas. Las otras plataformas se conocen como periféricas y 
están conectadas principalmente a las plataformas centrales y no entre sí. 
 
Figura 1. Core-periphery network of European e-tourism platforms 

 
                    Azul: plataformas centrales;          Gris: pataformas perifericas 

CONGRESO INTERNACIONAL DESTINOS TURÍSTICOS INTELIGENTES

208



  
Posteriormente, se decidió representar las redes ego de las cuatro plataformas más influyentes para 
analizar cómo difieren las conexiones según la plataforma utilizada por los turistas. Las plataformas más 
influyentes en la red a través de Europa son Facebook, TripAdvisor, Google y Booking, ya que aparecen 
en los cuatro primeros puestos del ranking, tanto por el grado de centralidad como por la centralidad de 
intermediación. A partir de tales redes ego, podemos analizar si las plataformas principales están 
conectadas directamente con otras plataformas principales o no. 
 
En cada una de las siguientes figuras la plataforma analizada se muestra con un círculo más grande y en 
un color azul. Debe notarse que las conexiones entre las plataformas son muy similares en las cuatro 
redes ego representadas. En segundo lugar, se ha detectado que aquellas plataformas que están 
interconectadas entre sí y con la plataforma ego analizada están ubicadas en el centro de las redes ego, 
y básicamente son las mismas plataformas en las cuatro redes. Finalmente, es importante destacar que 
las plataformas que difieren entre las cuatro redes ego se encuentran en la periferia y no están conectadas 
entre ellas. 
 
En la Figura 2, podemos observar la red ego de TripAdvisor. Esta plataforma está ubicada en el centro 
de la red y está rodeada por las plataformas conectadas directamente a ella (Google, Booking, Facebook, 
Trivago, Expedia, Momondo, etc.). Se observa que algunas de las plataformas solo están conectadas con 
TripAdvisor y no entre ellas: Goyovoyages, Wikitravel, Turistipercaso.it, etc. Se pueden desarrollar 
relaciones interesantes de co-marketing entre estas plataformas. 
 
Figure 2. TripAdvisor Egonetwork 

 

 
La red ego de Google está representada en la Figura 3 y se puede observar que la mayoría de las 
plataformas están interconectadas. Google está muy conectado con Facebook, las aerolíneas en general 
y algunas de ellas en particular (Norwegian), los sitios web de destino y las agencias de viajes. Sin 
embargo, las plataformas que solo están conectadas a Google (y no entre ellas) parecen ser 
turoperadores, esto se debe a las prácticas de optimización del motor de búsqueda (Search Engine 
Marketing, SEM) que las vinculan con Google, mientras que otras plataformas que aparecen en el resto 
de las redes ego no están presentes aquí. 
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Figura 3. Google Egonetwork  

 

 
La red ego de Facebook se representa en la Figura 4. Se observa que solo hay una plataforma, Snapchat, 
que no se conecta con ninguna otra plataforma, excepto con Facebook. Facebook también está bien 
conectada con muchos turoperadores. Por otro lado, hay algunas plataformas conectadas a Facebook 
pero no conectadas a las otras tres redes ego analizadas, como Holiday Check. 
 
Figura 4. Facebook Egonetwork  

 

Finalmente, la Figura 5 muestra la red ego de Booking. En este caso, se observa que la mayoría de las 
plataformas que solo están conectadas a la red ego de Booking y no a las otras tres plataformas ego 
estudiadas son turoperadores: Finnmatkat, Pegas Touristik, Arke.nl, etc. Estas plataformas pueden 
competir en términos de alojamiento, pero también cooperar en la planificación de sus vacaciones, ya 
que Booking no ofrece vuelos. 
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Figura 5. Booking Egonetwork 

 

 4.1 Resultados por países 
 

Para comprender mejor la red de e-turismo en cada país europeo, calculamos las medidas de centralidad 
para cada una de las nacionalidades estudiadas. La Tabla 3 muestra los resultados del grado de 
centralidad obtenidos para los 19 países estudiados, y el Cuadro 4 muestra los resultados de centralidad 
de intermediación. 
 
Como se muestra en la Tabla 3, hay una cantidad de plataformas utilizadas por casi todos los países 
estudiados: Google, Facebook, Booking, TripAdvisor, sitios web de viajes/cruceros/alojamiento, etc. Al 
menos dos de estas plataformas siempre aparecen entre las cuatro plataformas con la mayor centralidad 
de grado.  
 
En segundo lugar, vale la pena mencionar la disparidad de plataformas entre diferentes nacionalidades. 
Hay una cantidad de plataformas que solo son relevantes según el país analizado. Por ejemplo, Ab in 
den Urlaub solo es importante para Alemania, Jetair para Bélgica, Aurinko Matkat para Finlandia, 
Promovacances para Francia, Ruefe en Austria, Spies en Dinamarca, Arke en los Países Bajos, Aerlingus 
en Irlanda, Lonely Planet en Luxemburgo, Norwegian en Noruega, Trivago en España, Itaka en Polonia, 
Viajes Abreu en Portugal, Fischer en Repubica Checa, Vkontake en Rusia, Ving en Suecia y Ebookers 
en Suiza. También hay diferencias importantes entre los principales mercados. Por ejemplo, en 
Alemania TUI y HolidayCheck desempeñan un papel relevante, mientras que en el Reino Unido, 
TripAdvisor es la principal plataforma de revisión y Thomas Cook y Thomson son las principales 
marcas de operadores turísticos. 
 
La Tabla 4 muestra el resultado de la centralidad de intermediación. Es interesante observar que algunas 
plataformas que actúan como intermediarios no aparecen en el ranking de centralidad de grado. Algunas 
de estas plataformas son Alltours, Airlines, Hotelworld, sitios web oficiales de destinos, Lastminute, 
blogs, foros, Instagram, etc. 
 
Por otro lado, algunas plataformas tienen un papel relevante para algunos países, clasificándose en los 
primeros lugares de centralidad de intermediación sin aparecer en el ranking de otros países: Ab in den 
Urlaub para Alemania, Jetair para Bélgica, Aurinko Matkat para Finlandia, Kayak para Francia, Arke.nl 
para Holanda, Aerlingus para Irlanda, Turisticpercaso.it para Italia, Finn.no para Noruega, Letsbonus 
para España, Itaka para Polonia, Viajes Abreu y Tap para Portugal, Vkontake para Rusia, etc.
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5. Conclusión  
 
Este estudio ayuda a comprender el comportamiento de los turistas europeos cuando utilizan fuentes de 
información de turismo digital para elegir su destino de viaje, y cómo las plataformas se conectan 
modelando una red compleja. Los resultados obtenidos son útiles para las empresas de turismo a fin de 
diseñar su estrategia de segmentación y promoción a través de plataformas de turismo digital en el 
mercado europeo. 
 
La principal contribución de esta investigación reside en ayudar a comprender la red europea de e-
turismo. Más específicamente, este estudio analiza 473 plataformas de e-turismo, considerando 
conjuntamente las diferentes tipologías: genéricas y turísticas (OTAs, motores de búsqueda, redes 
sociales, comparadores, sitios web de destinos, sitios web de proveedores, hoteles, aerolíneas, etc.), y 
entendiendo cómo están interconectados en la red de e-turismo. Los resultados identifican que 
Facebook, TripAdvisor, Google y Booking son los conectores más importantes de la red y desempeñan 
un papel crucial en su configuración. La red europea de e-turismo presenta una estructura núcleo-
periferia, con Facebook, TripAdvisor, Google y Booking, pero también sitios web de 
viajes/cruceros/alojamiento, Momondo, hoteles, agencias de viaje, Expedia y Trivago que desempeñan 
este papel central. Estas plataformas están ubicadas en el centro de la red y, por lo tanto, son las que 
tienen más conexiones con otras plataformas utilizadas por los turistas. Las otras plataformas se conocen 
como periféricas y están conectadas principalmente a las plataformas centrales y no entre sí. 
 
Además, el grado de centralidad y las interacciones analizadas permiten comprender el papel de las 
diferentes plataformas en la conexión con otros jugadores. Además, la representación visual de la red 
europea de e-turism y de las egonetwork facilita un análisis de ajuste de los jugadores más importantes 
en la configuración de la red. 
 
Otra contribución de esta investigación es el análisis de 19 países europeos y las redes específicas en 
cada uno. Se puede concluir que los destinos y los proveedores de servicios turísticos deben adaptar sus 
estrategias de mercadeo por país. Además, algunas plataformas permiten a los destinos desarrollar una 
estrategia de marketing comunitario. Sin embargo, otras plataformas desempeñan un papel crucial solo 
en un país en particular.  
 
Los turistas europeos utilizan una gran cantidad de plataformas de Internet para tomar sus decisiones de 
viaje, generando un complejo y dinámico ecosistema de e-tourism. Se necesita un análisis más profundo 
para comprender mejor estas complejas relaciones. La investigación adicional debe enfrentar algunas 
limitaciones y analizar redes bimodales, considerando turistas y plataformas. Se sugieren nuevos análisis 
teóricos y aplicados del ecosistema de e-turismo. 
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