MESA: RESPONSABILIDAD SOCIAL — TURISMO COLABORATIVO — PRODUCTOS TURISTICOS 01

TURISMO COLABORATIVO EN EUROPA: EL PAPEL DE LAS
MOTIVACIONES DE VIAJE EN LAS NUEVAS PLATAFORMAS
Y EN LAS FUENTES DE INFORMACION

Arminda Almeida-Santana

Institute of Tourism Studies and Economic and Sustainable Development (Tides)

University of Las Palmas de Gran Canaria (ULPGC)

Spain

arminda.almeida@ulpgc.es

She is part of the research staff at the University of Las Palmas de Gran Canaria since 2013, being part of the
Institute of Tourism Studies and Economic and Sustainable Development (Tides).

Sergio Moreno-Gil

Institute of Tourism Studies and Economic and Sustainable Development (Tides)

University of Las Palmas de Gran Canaria (ULPGC)

Spain

smoreno@dede.ulpgc.es

Director of Institutional Relations UNESCO Chair of Tourism Planning and Sustainable Development. ULPGC.
He has written more than 20 books and book chapters, 25 international papers.

José Boza-Chirino

Institute of Tourism Studies and Economic and Sustainable Development (Tides)

University of Las Palmas de Gran Canaria (ULPGC)

Spain

Professor at ULPGC and researcher at Tides Institute. He is involved in European Union projects.
jchirino@ulpgc.es

Resumen

La economia colaborativa ha surgido como una forma alternativa para ofrecer bienes y servicios. Desde su
aparicion la industria turistica ha sido uno de los sectores que le ha permitido un mayor crecimiento y en el que la
economia colaborativa ha tenido un mayor impacto. Asi, este estudio analiza el “turismo colaborativo” (la
economia colaborativa en el turismo) y el uso de otras fuentes de informacion (comparadores, medios sociales...),
y explora el perfil y el comportamiento de los turistas que participan en ella (caracteristicas sociodemograficas,
nacionalidades y motivaciones de viaje). El trabajo también identifica las diferencias en el perfil de los turistas que
usan diferentes tipos de plataformas colaborativas, diferenciando entre aquellas plataformas que requieren una
transaccion econémica y aquellas que son gratis. Aplicando un anélisis con 9.383 turistas de 19 paises europeos,
el estudio proporciona interesantes recomendaciones para los destinos con el objetivo de que sean capaces de
disefiar mejores estrategias de marketing para los diferentes paises de Europa.

Palabras clave: Economia Colaborativa, Turismo Colaborativo, Motivaciones, Europa, Comportamiento del
turista

Abstract

The sharing economy has emerged as an alternative of suppliers of goods and services traditionally provided by
long-established industries. Since its inception, the tourism industry has presented itself as one of the sectors that
has allowed it to grow more and in which the sharing economy has had a greater impact. Thus, this study analyses
“collaborative tourism” (the sharing economy in tourism) and the use of other information sources (comparators,
social media...), and explores the profile and behaviour of tourists who participate in it (sociodemographic
characteristics, nationalities and travel motivations). The paper also identifies the differences between the profile
of tourists who use different kinds of collaborative platforms, differentiating between platforms where an
economic transaction is required and those that are free. Applying a comprehensive analysis with 9.383 tourists
from 19 European countries, the study provides interesting recommendations for destinations with a view to better
designing marketing activities across different European countries.

Keywords: Sharing Economy, Collaborative Tourism, Motivations, Europe, Tourists” Behaviour.
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1. Introduccién

Tradicionalmente, los proveedores de los servicios turisticos han sido negocios independientes tales
como hoteles, taxis, restaurantes, turoperadores, guias turisticos ... Sin embargo, recientemente ha
aparecido un creciente nimero de individuos dispuestos a compartir temporalmente con los turistas sus
propiedades (por ejemplo, sus casas, sus coches, etc.) o lo que ellos hacen (por ejemplo, comidas o
excursiones). A esto es a lo que se le conoce como “economia colaborativa”.

Compartir bienes y servicios entre individuos no es nada nuevo, el fendémeno “compartir” es tan antiguo
como el tiempo, sin embargo, la economia compartida es un fenémeno nacido de la era de Internet (Belk,
2014). El desarrollo de internet, y como consecuencia, la creacion de plataformas online ha posibilitado
que el compartir sea méas facil que nunca (Kaplan & Haenlein, 2010), facilitando el contacto entre
individuos que no se conocen y la simetria de informacion. En la Gltima década han surgido en el
mercado muchas empresas que gestionan estas plataformas. Conocidos ejemplos son los casos de
Airbnb y Couchsurfing en el sector alojamiento, Blablacar y Uber en el transporte, y TripAdvisor en la
informacion.

Aunque la economia colaborativa obviamente no sélo se limita a la industria turistica, este ha sido uno
de los sectores méas impactado por estas nuevas formas de negocios. La economia colaborativa se esta
desarrollando en un contexto de rapido crecimiento de llegadas de turistas internacionales en el mundo,
asi como en Europa. Las llegadas de turistas internacionales a escala mundial han pasado de 25 millones
en 1950 a 1.186 millones en 2015, registrando en este Gltimo afio un crecimiento del 4,6% con respecto
al afo anterior (OMT, 2016). En este contexto global, y segin datos de la OMT (2016), Europa es la
region mas visitada del mundo. Las llegadas de turistas internacionales a Europa crecieron un 5% entre
2014 y 2015, alcanzando un total de 608 millones, un poco mas de la mitad del total mundial (51%).
Asi, Europa fue la regién con mayor crecimiento en términos absolutos: 27 millones de turistas mas que
en 2014. Europa sigue siendo, ademas, la mayor regién emisora del mundo, generando mas de la mitad
de las llegadas internacionales globales al afio (OMT, 2016). A largo plazo, se prevé que estas cifras
creceran, lo que dara lugar a una mayor demanda de servicios turisticos. Pero, el sector turistico en
Europa, y en muchas otras regiones del mundo, esta evolucionando en respuesta a los cambios en el
comportamiento de los turistas, lo que hace necesario analizar la economia colaborativa en este contexto.

Como sefiala la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (OCDE) en un informe
de 2014, los turistas son, en general, mas abiertos a las vacaciones autoguiadas y buscan mas
informacién facilitada por otros turistas (amigos y familiares o turistas anénimos que publican
comentarios en Internet) que en el pasado. Muchos turistas utilizan internet para planificar o comprar
viajes (Almeida & Moreno, 2017). Demandan productos turisticos sostenibles asi como experiencias de
turismo individuales y auténticas (Albinsson & Perera, 2012; Belk, 2010; Botsman & Rogers, 2010).
Ademas, la crisis econdémica y el desempleo y, como consecuencia la reduccion del poder adquisitivo
de los turistas ha empujado a muchos a prestar una creciente atencion a los precios y la relacion calidad-
precio. Todos estos factores, dada la necesidad del sector por adaptarse a estos cambios, han favorecido
el desarrollo de la economia colaborativa (Hamari, Sjoklint, & Ukkonen, 2016) en el turismo,
apareciendo plataformas que requieren una transaccion econémica tal como Airbnb y otras que son
gratuitas como TripAdvisor.

Asi, el impacto de la economia colaborativa en el turismo ha recibido una reciente atencion (Dredge &
Gyiméthy, 2015), sin embargo, el estudio de la economia colaborativa en Europa se encuentra todavia
en sus primeras etapas. La mayoria de los estudios sobre el impacto de la economia colaborativa se han
publicado en los Estados Unidos, donde muchas plataformas en la economia colaborativa comenzaron
su actividad. Por lo tanto, se requiere un mayor esfuerzo de investigacion sobre la economia colaborativa
en la industria turistica y el contexto europeo.

Teniendo en cuenta lo anterior, el objetivo de este estudio es cubrir el gap existente en la literatura sobre
el perfil de los turistas usuarios de las nuevas plataformas turisticas y de otras fuentes de informacion
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utilizadas antes de viajar a un destino en Europa. Ademas, el presente trabajo analiza las diferencias en
el perfil y en las motivaciones de viaje de los usuarios de plataformas de economia colaborativa donde
se llevan a cabo transacciones econdmicas con respecto al perfil de los que usan plataformas de
economia colaborativa en las que no se realizan transacciones econdmicas. Los resultados de este
estudio contribuyen a la literatura de economia colaborativa en el turismo y proporcionan una mayor
comprension del comportamiento del turista europeo. Para su desarrollo, se han utilizado datos de 19
paises europeos: Alemania, Austria, Bélgica, Dinamarca, Espafia, Rusia, Finlandia, Francia, Holanda,
Irlanda, Italia, Luxemburgo, Noruega, Polonia, Portugal, Reino Unido, Republica Checa, Suecia y
Suiza.

2. Revision de la literatura

2.1. Economia colaborativa. Conceptualizacion

La investigacion del consumidor es testigo de una reciente atencién a un grupo de negocios y practicas
de consumo que han sido descritas como “Sharing economy” (Belk, 2010; Gold, 2004, Sacks, 2011;
Belk, 2014; Sundararajan, 2013), “Collaborative economy” (Dredge & Gyiméthy, 2015), “Peer
economy” (Bauwens, 2012), “Platform economy” (Drahokoupil & Fabo, 2016; Kenney & Zysman,
2016; Rodgers, 2016), “Gig economy” (Friedman, 2014), “On demand economy” (Berg, 2016; Gurvich,
Lariviere, & Moreno, 2016), “Collaborative consumption” (Botsman & Rogers, 2010), “The mesh”
(Gansky, 2010), “Commercial sharing systems” (Lamberton & Rose, 2012), “Co-production”
(Humphreys & Grayson, 2008), “Co-creation” (Lanier & Schau, 2007; Prahalad & Ramaswamy, 2004),
“prosumption” (Ritzer & Jurgenson, 2010), “Product-service systems” (Mont, 2002), “Access based
consumption,” (Bardhi & Eckhardt, 2012), “Consumer participation” (Fitzsimmons, 1985), y “Online
volunteering” (Postigo, 2003). Sin embargo, el término mas extendido en la lengua espafiola es el de
economia colaborativa y es por ello que es el que se ha decidido utilizar en este trabajo.

En la economia colaborativa, los individuos participan en el intercambio de actividades mediante el
alquiler, el préstamo, el comercio, el trueque o el intercambio de bienes, servicios, soluciones de
transporte, espacio o dinero (M6hlmann, 2015). La economia colaborativa ha sido sefialada como como
una tendencia emergente que esta transformando la experiencia del comportamiento del consumidor
actual (Ozanne & Ballantine, 2010; Piacentini et al., 2012). En los afios recientes mas y mas gente adopta
servicios de coches compartidos como car2go o Zipcar, utilizan sistemas de intercambio de bicicletas
como CitiBike en Nueva York, intercambian libros o0 DVDs en Craigslist, o reservan alojamiento a
través de comunidades en linea como Airbnb. Asi, la economia colaborativa, ya no es una tendencia de
nicho (Mo6hlmann, 2015), al contrario, es de gran escala, involucrando a millones de usuarios y
constituyendo una tendencia rentable en la que muchas empresas invierten (Botsman & Rogers, 2010).
La economia colaborativa, ademas, y en particular en el mercado del turismo continla creciendo a un
ritmo espectacular (Heo, 2016).

2.2. Turismo Colaborativo

Desde la aparicién de la economia colaborativa, la industria turistica ha sido uno de los sectores pioneros
para su crecimiento, dado que la economia compartida permite a los turistas y residentes compartir sus
casas, sus coches, comidas y conocimiento experto local (OCDE, 2016; Sigala, 2015; Lyons & Wearing,
2015). El aumento de las nuevas plataformas de servicios turisticos basadas en los beneficios de
compartir como Airbnb, HomeAway, Blablacar, Rentalia, Onlyapartments, TripAdvisor, Wikitravel y
Coachsurfing ha cambiado la forma de viajar y es de gran importancia para la industria del turismo
tradicional (Heo, 2016). Pero, si bien recientemente los investigadores en el ambito del turismo han
comenzado a explorar este tema, poca atencion se ha prestado ain al impacto de la economia
colaborativa en el panorama del turismo (Heo, 2016).

A medida que las empresas de la economia compartida han surgido como un nuevo actor en la industria
turistica, es necesario arrojar luz sobre la relacion de los turistas con estas nuevas plataformas. En el
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turismo estas nuevas plataformas han surgido en diferentes areas, algunas de las principales se presentan
a continuacion:
2.2.1. Nuevas plataformas de servicios turisticos

i) Alojamiento

Airbnb y Couchsurfing son dos de los ejemplos méas conocidos de alojamiento compartido (Heo, 2016),
junto a otras como Homeaway, y otras plataformas especializadas para diferentes tipologias alojativas
dentro de este reciente fenémeno.

Airbnb, fundada en 2008, desarrollé plataformas en linea que permitian a las personas compartir espacio,
como habitaciones o pisos, entre si. PricewaterhouseCoopers (PwWC) estim6 que Airbnb recibio 155
millones de invitados en 2014, casi un 22% mas que Hilton Worldwide, que tuvo 127 millones de
invitados en 2014. Airbnb inform6 que 17 millones de invitados permanecieron con los anfitriones de
Airbnb en todo el mundo durante el verano de 2015. Los analistas de Merrill Lynch reportaron que los
listados en Airbnb podrian representar hasta 1,2% de la oferta hotelera y 3,6-4,3% del inventario en
2020, con un crecimiento estimado de 40-50% en listados por afio.

Asi, la importancia de esta plataforma ha incentivado el interés de la comunidad académica (Ert,
Fleischer, & Magen, 2016; Guttentag, 2015; Oskam & Boswijk, 2016; Yannopoulou & Moufahim,
2013; Zerbas, Proserpio, & Byers, 2014). Por ejemplo, Choi, Jung, Ryu, Kim y Yoon (2015) y Zervas
et al., 2014 estudiaron el impacto de Airbnb en la industria hotelera. Por otra parte, Guttentag (2015)
estudio laemergencia de Airbnb a través de la lente de la teoria de la innovacion disruptiva. Sin embargo,
la literatura no ha prestado especial atencidn al perfil del turista que usa esta plataforma.

Couchsurfing comenz6 como una organizacion sin fines de lucro en 2004, y en agosto de 2015 list6 méas
de 10 millones de perfiles registrados. Couchsurfing es una red global de viajeros que se hospedan unos
a otros en sus casas de manera gratuita, normalmente por una o dos noches. La red crece rapidamente,
y alcanz6 méas de 3,5 millones de miembros alrededor del mundo en 2012, Couchsurfing uno de los
mayores sitios de intercambio online (Molz, 2013).

HomeAway, conceptualmente muy similar a Airbnb (alquiler de viviendas entre particulares), si bien
inicialmente no cobraba por reserva, sino una cuota anual por suscripcion al propietario. Esta cuota
variaba en funcién de los servicios que el propietario deseara de la plataforma, pudiendo incluso ser
gratuito para casos basicos. En la actualidad también se ha incorporado el modelo de cobro por reserva
al estilo Airbnb (Bulchand & Meliéan, 2016).

Rentalia.com es la web del grupo inmobiliario idealista, dedicada a la promocion de alquileres
temporales o de corta duracion, viviendas vacacionales y casas rurales. Su politica se basa en poner en
contacto usuarios y propietarios de la forma mas facil posible (Rentalia, 2017).

Onlyapartments fue fundada en 2003, su sede principal estd ubicada en Barcelona (Espafia) y
actualmente funciona en 113 paises. Su modelo de negocio consiste en alquilar apartamentos por
estancias cortas y al igual que Airbnb, se debe registrar y realizar el pago online (Ortiz, 2016).

La economia colaborativa cuenta actualmente con aproximadamente el 40% del Mercado de
alojamientos a nivel mundial (ITB Berlin, 2014).

ii) Transporte

En el sector del transporte destaca el caso de Blablacar, en el que una persona que va a realizar un
trayecto por carretera ofrece a otros que lo deseen sumarse al mismo para compartir los gastos, se supone
que sin obtener un beneficio econémico (Bulchand & Melian, 2016). Algunos autores han comenzado
a arrojar luz sobre este fenémeno (Farajallah, Hammond, & Pénard, 2016; Orden, Andrada, & Serrano,
2015).

299



CONGRESO INTERNACIONAL DESARROLLO INTEGRAL DE DESTINOS TURISTICOS

iii) Informacion

TripAdvisor, el sitio web de viajes mas grande del mundo, ayuda a los viajeros a aprovechar el maximo
potencial de cada viaje. Con mas de 535 millones de opiniones y comentarios sobre mas de 7 millones
de alojamientos, compafiias aéreas, atracciones y restaurantes, que forman la seleccion de perfiles sobre
viajes mas grande del mundo. TripAdvisor proporciona a los viajeros la sabiduria de las masas para
ayudarles a decidir donde alojarse, como volar, qué actividades hacer y donde comer. Los sitios con la
marca TripAdvisor estan disponibles en 49 mercados diferentes y albergan la comunidad de viajeros
mas grande del mundo con 415 millones de visitantes Gnicos al mes, que buscan como sacar el maximo
partido a sus viajes (Tripadvisor, 2017).

Ademas, esta plataforma ha recibido un gran interés por parte de los investigadores (Amaral, Tiago &
Tiago, 2014; Ayeh, Au, & Law, 2013; Banerjee & Chua, 2016; Filieri, Alguezaui, & McLeay, 2015;
Garcia-Barriocanal & Sicilia, 2010; Jeacle & Carter, 2011; Kladou & Mavragani, 2015; Lee, Law, &
Murphy, 2011; Liu, Pennington-Gray, & Donohoe, 2015; Miguéns, Baggio, & Costa, 2008; O Connor,
2008, 2010; Schuckert, Liu, & Law, 2016; Vasquez, 2011, 2012; Cohen, Cohn, & Bertsch, 2011; Yoo,
Sigala, & Gretzel, 2016; Zhang, Wang, & Chen, 2017; Zaman, Botti, & Thanh, 2016).

Wikipedia es un proyecto de enciclopedia web multilinglie de contenido libre basado en un modelo
de edicion abierta. Wikipedia crece cada dia gracias a la participacion de gente de todo el mundo, siendo
el mayor proyecto de recopilacion de conocimiento jamas realizado en la historia de la humanidad. Se
inicio el 20 de mayo de 2001, y ya cuenta con 1.351.319 articulos. La literatura académica también ha
puesto su atencion en esta fuente (Fang, Kamei, & Fujita, 2015; Hanna, Rohm, & Crittenden, 2011).

Wikitravel es un proyecto cuyo objetivo es crear una guia mundial de viajes gratuita, completa,
actualizada y disponible para todos. Esta construido con la colaboracion de Wikiviajeros del mundo
entero (Wikitravel, 2017).

Los usuarios Evan y Maj fundaron el proyecto en julio de 2003. Su inspiracién vino de la Wikipedia, la
enciclopedia libre, y también por la necesidad de los viajeros de acceder a informacién actualizada y
puntual, por lo general dificil de obtener por medio de publicaciones que no se actualizan durante largos
periodos de tiempo. En abril de 2006, Wikitravel y World66, otra Wiki de viajes, fueron adquiridas por
Internet Brands, Inc., un portal de paginas Web de informacion al consumidor (Wikitravel, 2017).

Wikitravel se construye con el espiritu de compartir el conocimiento que hace tan agradable el viajar.
Siempre que viajeros se encuentran en el camino, comparten informacion sobre los lugares de los que
vienen y preguntan sobre los lugares a los que piensan ir (Wikitravel, 2017).

Aunque esta plataforma ha sido estudiada en otros contextos (Pennell, 2008) no se le ha prestado
especial atencion en el contexto turistico. Si bien Wikipedia y Wikitravel son plataformas generalistas,
y que no requieren transaccion econdmica, son una de las fuentes mas importantes en el sector turistico
(Fang, Kamei, & Fujita, 2015; Hanna, Rohm, & Critenden, 2011).

De lo expuesto anteriormente, se puede concluir que, aunque los investigadores han prestado atencion
a las plataformas de economia colaborativa en el sector turistico, las investigaciones en este sector
todavia no son suficientes. Se ha prestado mucha atencién a una serie de plataformas, mientras que otras
han quedado marginadas en la literatura. Ademas, no existen estudios hasta el momento, que analicen
todas estas plataformas de forma conjunta. Asi, este estudio analiza 9 plataformas diferentes y en 19
paises europeos.
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2.2.2. Economia colaborativa. Una clasificacion

EnlaITB en Berlin 2017, se subraya la necesidad de distinguir entre plataformas en las que no se require
una transaccion econémica tales como Tripadvisor, Blablacar, etc., e intercambios donde si existe una
transaccidn econdmica tales como Airbnb, Homeaway. Sin embargo, y aungue son pocos los trabajos
que han analizado varias plataformas de economia colaborativa a la vez, no existen evidencias de
estudios que hayan analizado esta distincion. Esta separacion es importante para entender los perfiles de
los usuarios y su comportamiento de viaje, en funcién del uso de las plataformas por motivos mas
funcionales o por filosofia de viaje como fuentes de informacion.

En este estudio la clasificacidn que se realiza es la que se muestra en la siguiente tabla.

Tabla 1. Clasificacién de las plataformas de economia colaborativa
Economia colaborativa con Airbnb
transaccién econémica HomeAway
Onlyapartments
Rentalia
Economia colaborativa sin TripAdvisor
transaccién econémica Wikipedia
Wikitravel
Coachsurfing
BlaBlaCar

Por otro lado, la literature académica sobre la economia colaborativa puede ser dividida en varias areas,
una que explora el enfoque psicologico de compartir (Bardhi & Eckhardt, 2012; Belk, 2010, 2014;
Lamberton & Rose, 2012; Méhlmann, 2015; Ozanne & Ballantine, 2010) mientras otras se centran en
la perspectiva legal y financiera (Guttentag, 2013; Kassan & Orsi, 2012; Zervas, Proserpio, & Byers,
2014) o en tdpicos relacionados con las caracteristicas de las transacciones (Kohda & Masuda, 2013;
Tussyadiah, 2015) y han sido discutidos en diferentes contextos. Este trabajo se centra en la primera,
pero mientras la literatura existente analiza solo alguna plataforma concreta, el presente estudio analiza
muchas de ellas y en toda Europa. Por otra parte, mientras los trabajos publicados se han centrado en
entender por qué los individuos utilizan las plataformas de economia colaborativa, el presente estudio
se centra en arrojar luz sobre el perfil y el comportamiento de estos turistas. Ademas, estos perfiles de
turistas son comparados con el perfil de aquellos que usan otras fuentes en linea tales como redes
sociales, comparadores, buscadores, agencias de viajes y turoperadores. Esta clasificacion fue
establecida atendiendo a las frecuencias de uso de las mismas y dada la importancia de cada una de ellas
en la literatura académica (Almeida & Moreno, 2017; Inversini & Masiero, 2014; Mellinas, Maria-
Dolores, & Garcia, 2015; Xiang, Pan, & Fesenmaier, 2016).

2.2.3. Economia Colaborativa por Regiones-Paises

Aunque el impacto de la cultura en el proceso de toma de decisions en general ha sido extensivamente
estudiado, el impacto de la cultura nacional en el comportamiento de busqueda de informacion de los
viajeros no ha recibido la misma atencién (Gursoy & Umbreit, 2004; Hyde, 2007; Kozak, 2007). En
particular, se ha prestado poca atencion a las diferencias entre los viajeros con respecto al uso de las
plataformas de Turismo colaborativo.

Los estudios previos han hecho interesantes contribuciones, mostrando que la cultura nacional de los
turistas tienen una influencia en como estos buscan informacion (Uysal et al., 1990; Chen, 2000; Gursoy
& Chen, 2000). Sin embargo, en muchas ocasiones y debido a la dificultad de obtener informacién de
muchos paises a la vez, los estudios solo comparan pocos paises a la vez y solo analizan un pais cuando
incluyen las plataformas de economia colaborativa, evidenciando la carencia de estudios globales mas
representativos. Lo que sugiere la necesidad de comparaciones entre culturas que proporcionen una
vision mas comprensiva de la economia colaborativa (Cheng, 2016). Asi, este estudio se centra en 19
paises europeos.
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2.3. Motivaciones

Cuando los turistas toman la decision de viajar por placer, lo hacen por diferentes motivos (Beerli &
Martin 2004) que son criticos para comprender el comportamiento de viaje (Fodness, 1994; Moreno &
Martin 2013). Estas motivaciones pueden clasificarse en motivos push y pull (Crompton, 1979). De
acuerdo con Dann (1977), los motivos internos (push) estan vinculados a los deseos de los turistas e
incluyen el deseo de escapar, descansar, lograr prestigio, aventuras e interaccion social. Sin embargo,
los factores pull se relacionan con la atractividad del destino y sus recursos (Pesonen, 2015). Ademas
estas motivaciones pueden variar por culturas (Kim & Lee, 2000; Kozak, 2002).

En la actual literatura turistica un amplio nimero de estudios utilizan las motivaciones como criterio de
segmentacién (Bieger &Laesser 2002; Cha, McCleary, & Uysal 1995; Chen, Bao, & Huang 2014;
Kanagaraj & Bindu 2013; Madrigal & Kahle 1994; Mohammed & Som 2010; Park & Yoon 2009; Ryan
& Glendon 1998; Sung, Chang, & Sung 2016; Uysal, McGehee, & Loker-Murphy, 1996),
argumentandose que es uno de los métodos mas efectivos (Crompton 1979; Park & Yoon 2009; Schewe
1990). La investigacion pasada ha demostrado que grupos heterogéneos de turistas pueden ser
categorizados facilmente con base en estos factores motivacionales (Awaritefe 2003, 2004, Keng &
Cheng, 1999; Poria, Butler, & Airey 2004).

La literatura previa sobre las motivaciones atendiendo a las diferencias entre culturas y al uso de las
fuentes de informacion, no ha prestado atencion a las nuevas plataformas de servicios turisticos dada su
reciente aparicion. Por otro lado, estudios recientes como el de Hamari, Sjoklint y Ukkonen (2015),
investigan las motivaciones para participar en las plataformas de economia colaborativa, sin embargo,
no se ha prestado atencién a la relacion entre las motivaciones de viaje y el uso de las nuevas plataformas
de servicios turisticos. Este trabajo no analiza las motivaciones para usar las plataformas de economia
colaborativa sino las motivaciones para viajar, esto es importante para comprender como los turistas
utilizan estas plataformas en funcion de sus motivaciones de viaje. Asi, la contribucion de este estudio
reside en arrojar luz sobre la relacién entre paises de origen de los turistas, el uso de las diferentes nuevas
plataformas de servicios turisticos y las motivaciones de viaje de los turistas. Esto puede ayudar a los
gestores de los destinos a decidir el contenido a comunicar en los diferentes paises utilizando diferentes
plataformas.

3. Metodologia

Para lograr los objetivos propuestos, se llevé a cabo un trabajo de campo especifico que se desarrollo
como continuacion de la revision bibliografica realizada, y que incluia variables sociodemograficas y
motivacionales. El cuestionario combinaba preguntas abiertas y cerradas. Las escalas numéricas
empleadas van de 1 a 5. Las motivaciones de viaje de los turistas se obtuvieron mediante una pregunta
cerrada, usando la escala de Fodness (1994). Dado que los participantes habian realizado viajes durante
los dos Ultimos afios se les preguntd sobre el uso de internet, medios sociales o plataformas de economia
colaborativa consultadas para informarse sobre el destino.

3.1. Poblacién

Europa sigue siendo la mayor regién emisora del mundo, una region que genera mas de la mitad de las
llegadas internacionales, 51% en 2015 (UNWTO, 2016). Por ello, la poblacion objetivo de este estudio
fueron turistas mayores de 16 afios y de ambos sexos, que han viajado al extranjero durante los dos
Gltimos afios y que han utilizado internet para informarse sobre su destino de viaje (9.383 turistas) y de
los 19 principales paises europeos en términos turisticos: Alemania, Austria, Bélgica, Dinamarca,
Espafia, Rusia, Finlandia, Francia, Holanda, Irlanda, Italia, Luxemburgo, Noruega, Polonia, Portugal,
Reino Unido, Republica Checa, y Suiza.

302



CONGRESO INTERNACIONAL DESARROLLO INTEGRAL DE DESTINOS TURISTICOS

3.2. Seleccidon Muestral

El trabajo se realiz6 por medio de un cuestionario por Internet (CAWI), a una muestra representativa de
los 19 paises mencionados, a partir de una base de datos de panelistas en cada pais, y se procedi6 a
realizar una seleccion aleatoria de los mismos partiendo de las variables de estratificacion de zona
geogréfica y provincia por una parte y, por otra, de los criterios de sexo y edad, con el fin de garantizar
la representatividad de la muestra con la poblacion de cada pais. La muestra definida fue de 9.383

turistas. La tabla 2 muestra el perfil de la muestra analizada.

Tabla 2. Perfil de la muestra

Total Porcentaje
de 16a24 1092 11,64
de 25230 1208 12,87
Edad de31a45 3102 33,06
de 46 a 60 2655 28,30
Mas de 60 1326 14,13
Género Hor.nbre 4526 48,24
Mujer 4857 51,76
Menos de 12.000 1531 16,32
12.000 — 48.000 4937 52,62
Ingresos
48.001 — 84.000 2030 21,63
Mas de 84.000 885 9,43
Austria 369 5,3
Bélgica 315 4,5
Republica Checa 356 51
Dinamarca 315 45
Finlandia 335 4,8
Francia 340 4,9
Alemania 440 6,3
Holanda 407 5,9
Irlanda 385 5,5
Pais Italia 618 8,9
Luxemburgo 99 1,4
Noruega 300 43
Polonia 446 6,4
Portugal 452 6,5
Rusia 242 35
Espafia 497 7,1
Suecia 298 43
Suiza 299 43
Reino Unido 451 6,5
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3.3. Control de calidad y analisis de los datos

Una vez pretestado el cuestionario en el idioma de los turistas, mas ciertas adaptaciones especificas por
paises, y realizadas las correcciones pertinentes en aquellas preguntas cuya redaccion planteaba
dificultades de comprensidn, se procedio a la realizacion de las entrevistas. El propio sistema onling,
tras la programacion pertinente, reviso la totalidad de las entrevistas realizadas, detectando el tiempo
que un encuestado habia podido tardar en responder la encuesta, asi toda encuesta respondida en un
tiempo inferior a los 5 minutos no se acepté como véalida. Una vez finalizado el trabajo de campo se
procedié a realizar los andlisis correspondientes con la ultima version del programa de andlisis
estadistico SPSS. Primero se realizé un anélisis de correspondencias (AC) para identificar similaridades
y diferencias en los patrones de bisqueda de informacién de los turistas de acuerdo a sus caracteristicas
sociodemograficas y a sus motivaciones. EI método que se ha empleado, dada la naturaleza de las
variables (variables categdricas) es el Homals o analisis de correspondencias multiple (ACM) (Benzécri,
1963, 1992). Los resultados obtenidos a través de este método son equivalentes a los obtenidos a través
de otros métodos (Visauta, 1998).

A continuacién, un analisis cluster fue empleado para clasificar a los turistas en funcion de las distintas
dimensiones encontradas en el ACM. Se utiliz6 el método de Ward utilizando el procedimiento K-
medias. Ademas, se utilizaron estadisticos multivariantes para examinar diferencias estadisticas entre
los clusteres. La ventaja de este analisis es la interpretacion conjunta de la cultura y de los medios
sociales empleados, acorde al objetivo perseguido.

4. Resultados
4.1. Nuevas plataformas de servicios turisticos. Analisis de correspondencias multiple

A continuacidn, con el proposito de cumplir con el primer objetivo de la investigacion, un ACM fue
utilizado para revelar las similitudes y diferencias en los patrones de uso de las nuevas plataformas de
servicios turisticos en funcion de su perfil sociodemografico y de sus motivaciones de viaje. EI| ACM
ofrece una solucién bidimensional que explica el 66.8% de la varianza en la primera dimensién y el
56.6% en la segunda.

Las principales coordenadas derivadas del ACM (Tabla 3) se dibujan en una solucién bidimensional en
la figura 1. Los diagramas se combinan en un grafico conjunto a través de un procedimiento de
normalizacién canonica. La contribucion a la inercia de cada fuente de informacion externay la varianza
explicada de cada dimension (Tabla 3) indican que la primera dimensién es definida por la edad y las
siguientes motivaciones: lugares de moda, deportes acuaticos y descanso y relax, con la edad y los
lugares de moda con el mayor poder de explicacion. La segunda dimension esta definida por Internet,
lugares confortables, género, actividades deportivas, ingresos y playa y buen tiempo, con internet y
lugares confortables con el mayor poder de explicacidn.

Tabla 3. Analisis de correspondencias multiple
Explicado por la

Coordenadas

dimension

I I | 1 Total
Internet ,102 ,335 437
ECsin TE 321 -,838
ECconTE -,431 ,868
Redes sociales ,527 -,662
Comparadores 273 -,551
Otros -,257 470
Mot 1. Descanso y relax ,018 ,000 ,019
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Coordenadas Explicado por la

dimensién

| I | 1 Total
Ninguna influencia ,039 ,037
Muy poca influencia ,150 ,032
Baja influencia ,140 ,007
Alguna influencia ,155 ,025
Mucha influencia -,125 -,019
Mot 2. Deportes acuaticos ,156 ,079 ,235
Ninguna influencia -,513 -,368
Muy poca influencia ,090 ,086
Baja influencia ,280 ,180
Alguna influencia 434 ,286
Mucha influencia ,402 324
Mot 3. Actividades deportivas ,029 119 ,148
Ninguna influencia ,169 -,436
Muy poca influencia ,129 -,209
Baja influencia ,048 -,089
Alguna influencia -,006 ,061
Mucha influencia -,332 ,640
Mot 4. Playa y buen tiempo ,008 ,056 ,064
Ninguna influencia -,264 ,671
Muy poca influencia -,046 ,249
Baja influencia -,004 ,063
Alguna influencia ,088 -,125
Mucha influencia ,010 -,143
Mot 5. Lugares comfortables ,026 ,232 ,259
Ninguna influencia ,217 ,942
Muy poca influencia ,268 ,788
Baja influencia ,132 417
Alguna influencia ,043 ,004
Mucha influencia -,196 -,529
Mot 6. Lugares de moda ,382 ,022 ,404
Ninguna influencia -, 751 ,175
Muy poca influencia -,037 ,025
Baja influencia ,408 -,096
Alguna influencia 723 -,182
Mucha influencia ,920 -,228
Edad 430 ,054 ,484
de 16 a 24 ,881 ,325
de 25230 ,675 ,253
de3la45 ,290 ,094
de 46 a 60 -,405 -,153
Mas de 60 -1,208 -,413
Género ,051 ,187 ,238
Hombre ,234 ,448
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Explicado por la

Coordenadas dimension

| 1 | 1 Total
Mujer -,218 -, 417
Ingresos ,002 ,058 ,060
Menos de 12.000 ,078 ,369
12.000 — 48.000 ,010 ,072
48.001 — 84.000 -,050 -,256
Mas de 84.000 -,077 -,451

La visualizacion conjunta (Fig. 1) revela por su proximidad a los turistas que tienen perfiles similares
de uso de plataformas de economia colaborativa (situados cerca uno del otro en la grafica).

Asi, se identifican dos grandes perfiles de turistas de acuerdo al uso que hacen de las fuentes de
informacidén. Con el objetivo de interpretar la grafica de una manera mas sencilla, no se han incluido en
la figura 1 las motivaciones que caracterizan el perfil comun de los turistas y sin poder de discriminacion,
ya que en general los turistas encuestados se sienten motivados por destinos con playas y buen tiempo.

Figura 1. Analisis de correspondencias multiple de uso de los medios sociales
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De esta forma se pueden distinguir mejor los perfiles que diferencian a los turistas que utilizan economia
colaborativa con transaccion econémica y los que usan economia colaborativa sin transaccion
econOmica. Los turistas con transaccion econdmica, area en rojo de la figura 1, se caracterizan porque
son turistas que utilizan internet para recabar la informacion ya sea mediante buscadores o mediante las
webs de las agencias de viajes o turoperadores, entre sus motivaciones del viaje destaca la practica de
actividades deportivas y las actividades deportivas acuticas en particular, suelen ser jovenes, varones
y con menores ingresos. Los turistas clasificados dentro del apartado economia colaborativa sin
transaccidn economica, area azul de la figura 1, se caracterizan porque usan los comparadores y las redes
sociales para informarse sobre el destino de viaje, entre sus motivaciones destacan el interés por visitar
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lugares de moda y confortables, son turistas con mayores ingresos y edad que los turistas de economia
colaborativa con transaccion economica.

Para acometer el segundo objetivo, y analizar las diferencias de perfiles en el uso de las plataformas de
economia colaborativa en funcion de la nacionalidad, se utilizé un andlisis clster para clasificar a los
turistas de acuerdo a las dimensiones encontradas en el MCA. Los resultados indican una solucion de
cuatro grupos (Tabla 4). Los resultados del anélisis ANOVA confirman que las dos dimensiones
diferencian los cuatro clusteres (p =0.000).

Podemos observar como los clusteres 1 y 4, denominados “No usuarios de internet” y “ No usuarios de
EC” son grupos que no se definen por el uso que hacen de las fuentes de informacion y por lo tanto no
resultan de interés para este estudio. Los turistas del cluster 2 “EC sin TE” son turistas que utilizan
plataformas de economia colaborativa sin transaccion econdmica, ademas usan los comparadores y las
redes sociales para informarse sobre el destino de viaje. Se trata de turistas motivados por ir a lugares
gue estan de moda y no por realizar actividades deportivas. Los turistas del clUster 3 han sido etiquetados
como “EC con TE” y son turistas que utilizan plataformas de economia colaborativa ademas de otras
fuentes tales como internet en general, buscadores, agencias de viajes y turoperadores. Ademas, entre
sus motivaciones del viaje destaca la practica de actividades deportivas, no estan motivados por la playa
y el buen tiempo o por ir a lugares que estan de moda.

Tabla 4: Analisis cluster

Cluster | Cluster 11 Cluster 111 Cluster IV
, No usuarios . No usuarios
Cluster de internet ECsin TE ECcon TE de EC
Dimensién 1 ,86 ,61 -,70 -1,07
Dimension 2 ,58 -,94 1,08 -,59
Total 2,651 2,485 1,982 2,265

Una vez segmentados los distintos grupos de turistas en funcion de las fuentes de informacion, se
procedio a realizar una tabla cruzada, para ver como se distribuyen las nacionalidades en los diferentes
clisteres (Tabla 5). Los miembros del Cluster 1 “No usuarios de internet” son turistas de Alemania,
Holanda y Espafia. Los miembros del Cluster 2 “EC sin TE” proceden de Republica Checa y de Polonia.
Los miembros del Claster 3 “EC con TE” proceden de Austria, Bélgica, Finlandia, Francia,
Luxemburgo, Noruega, Portugal, Rusia y Suecia. Finalmente, los turistas del Cluster 4 “No usuarios de
EC” proceden de Dinamarca, Irlanda, Italia, Suiza y Reino Unido (Ver figura 2).

Tabla 5: Medios sociales utilizados por paises

Claster | Claster 11 Claster 111 Claster IV
Claster No ysuarios de ECsIinTE ECcon TE No usuarios de EC

internet
Austria 0 0 1 0
Bélgica 0 0 1 0
Saaplcs : 1 : :
Dinamarca 0 0 0 1
Finlandia 0 0 1 0
Francia 0 0 1 0
Alemania 1 0 0 0
Holanda 1 0 0 0
Irlanda 0 0 0 1
Italia 0 0 0 1
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Claster | Claster 11 Claster 111 Claster 1V
Cluster No ysuarios de ECsin TE ECcon TE No usuarios de EC

internet
Luxemburgo 0 0 1 0
Noruega 0 0 1 0
Polonia 0 1 0 0
Portugal 0 0 1 0
Rusia 0 0 1 0
Espafia 1 0 0 0
Suecia 0 0 1 0
Suiza 0 0 0 1
Reino Unido 0 0 0 1
Total 2,651 2,485 1,982 2,265

La figura 2 muestra la distribucion de los paises de acuerdo a las Fuentes utilizadas.

Figura 2. Anélisis de correspondencias multiple de uso de los medios sociales por pais
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5. Conclusién

El proposito de este articulo fue profundizar en el conocimiento del perfil y del comportamiento de los
turistas europeos que participan en el turismo colaborativo (caracteristicas sociodemograficas,
nacionalidades y motivaciones de viaje). Para cumplir con los objetivos de la investigacion se utilizaron
datos de 19 paises europeos. El presente estudio contribuye a la literatura sobre economia colaborativa,
donde poca atencion se ha prestado a los viajeros europeos. Ademas este estudio contribuye tanto a la
literatura de fuentes de informacion, con especial atencion a la economia colaborativa, y a la literatura
de las motivaciones, en ambos casos en relacién con la cultura nacional de los turistas.
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En términos del perfil de los turistas, los resultados indican la existencia de dos grupos diferentes en
relacién al uso que hacen de las plataformas de economia colaborativa (Airbnb, HomeAway,
Onlyapartments, Rentalia, Tripadvisor, Wikipedia, Wikitravel, Coachsurfing, Blablacar) y otras fuentes
de informacién (comparadores, medios sociales...). EI primer grupo estd formado por turistas que usan
plataformas de economia colaborativa donde se requieren transacciones econémicas, se caracterizan
porgue son turistas que utilizan internet para recabar la informacion ya sea mediante buscadores o
mediante las webs de las agencias de viajes o turoperadores, entre sus motivaciones de viaje destaca la
practica de actividades deportivas y las actividades deportivas acuéticas en particular, suelen ser jovenes,
varones y con bajos ingresos. Los turistas del segundo grupo identificado son turistas que usan
plataformas de economia colaborativa sin transaccién econdémica. Este grupo se diferencia del anterior
en que usan los comparadores y las redes sociales para informarse sobre el destino de viaje, entre sus
motivaciones destacan el interés por visitar lugares de moda y confortables, son turistas con mayores
ingresos y edad que los turistas de economia colaborativa con transaccién econémica

Sin embargo, existe también una agrupacion en cuanto a culturas (paises) en cuatro segmentos
dependiendo del uso que hacen de las plataformas de economia colaborativa. Esta agrupacién no
responde a similares culturales: los clusteres 1 y 4, denominados “No usuarios de internet” y “No
usuarios de EC” son grupos que no se definen por el uso que hacen de las fuentes de informacion y por
lo tanto no resultan de interés para este estudio. Los turistas del clUster 2 “EC sin TE” son turistas que
utilizan plataformas de economia colaborativa sin transaccién econdémica, ademas usan los
comparadores y las redes sociales para informarse sobre el destino de viaje. Se trata de turistas
motivados por ir a lugares que estan de moda y no por realizar actividades deportivas. Los turistas del
claster 3 han sido etiquetados como “EC con TE” y son turistas que utilizan plataformas de economia
colaborativa ademas de otras fuentes tales como internet en general, buscadores, agencias de viajes y
turoperadores. Ademas, entre sus motivaciones del viaje destaca la practica de actividades deportivas,
no estan motivados por la playa y el buen tiempo o por ir a lugares que estan de moda.

Con respecto a las implicaciones practicas, estos resultados pueden ser utilizados para disefiar estrategias
de marketing que atraigan a turistas pertenecientes a los segmentos seleccionados. Esto podria lograrse
enfatizando la presencia en las plataformas de economia colaborativa y en otras fuentes de informacion
utilizadas por los segmentos seleccionados, generando acciones globales en los diferentes canales,
teniendo en cuenta las diferencias de uso en los diferentes blogues culturales analizados.

Por otra parte, los resultados son de interés para los gestores de marketing de los destinos que disponen
de una herramienta para disefiar el mensaje a comunicar en cada uno de los diferentes bloques de paises,
atendiendo a las motivaciones genéricas compartidas. Mas especificamente, adaptando los contenidos a
cada una de las redes sociales y a las comunidades identificadas por bloques de paises.

Entre las limitaciones de este estudio y futuras areas de investigacion, se destaca la dificultad de separar
diferencias culturales dentro de cada pais en particular, lo que supone no asumir que cada pais es un
cultura homogénea. La incorporacion de otras fuentes de informacion digital de gran crecimiento
reciente (e.g., Instagram, Vimeo, etc.); Y la incorporacion de otras variables, alternativas a las
motivaciones, que influyen en el contenido adecuado a difundir (e.g., valores y perfiles psicoldgicos de
los turistas). Finalmente, futuras investigaciones también pueden profundizar en los contenidos
especificos a generar y difundir en funcion de las diferencias idiomaticas en Europa, y las consecuencias
que ellas implican.
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