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RESUMEN

En el presente trabajo se ha estudiado el fendmeno de la economia colaborativa y su impacto en
el turismo, en especial la influencia que significativamente ha afectado a la industria hotelera. La
economia colaborativa es el intercambio de bienes y servicio disponibles y que se transfieren por
medio de plataformas, para que sean usados por una comunidad, accesible en linea y de bajo
costo como es el caso de Uber que ha tenido percusiones en el transporte privado de taxis. El caso
especial de estudio de este trabajo, es el de Airbnb, que es una plataforma que permite a los
viajeros reservar habitaciones con las mismas condiciones de un hotel rango medio, pero a un
precio mas econdmico. Su propuesta de valor es la experiencia local con el anfitrion o localidad,
lo que permite al usuario tener una vivencia Unica y auténtica. El crecimiento exponencial de esta
plataforma estd afectando a grandes ciudades, y Quito no es una excepcion; con una oferta de
mas de siete mil hostings. Esto es una cantidad representante y que merece una investigacion mas
profunda. El objetivo de este trabajo ha sido analizar como esta influyendo esta nueva tendencia
en el desarrollo de los hoteles de 3 estrellas en las zonas especiales turisticas de la ciudad, con el
fin de disefiar propuestas que puedan mejorar su rendimiento dentro de esta competencia, que

parece desleal y que crece constantemente.
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ABSTRACT

In the present thesis it has studied the phenomenon of the collaborative economy and its impact
on tourism, especially the influence that has significantly affected the hotel industry. The
collaborative economy is the exchange of goods and services available and these are transferred
by platforms, so that they can be used by a community, accessible online and low cost like is the
case of Uber that has had percussions in the private transport of taxis. The special case study of
this work is Airbnb, which is a platform that allows travelers to book rooms with the same
conditions as a mid-range hotel, but at a cheaper price. Its value proposal is the local experience
with the host or locality, which allows the user to have a unique and authentic experience. The
exponential growth of this platform is affecting big cities, and Quito is no an exception; with an
offer of more than seven thousand hostings. This is a representative amount and deserves further
investigation. The objective of this thesis has been to analyze how this new trend is influencing
the development of 3 Star hotels in the special tourist areas of the city, in order to design
proposals that can improve their performance within this competition, which seems disloyal and

growing constantly.

KEYWORDS

- COLLABORATIVE ECONOMY

- COLLABORATIVE TOURISM

- AIRBNB

-3 STAR HOTELS



Introduccion

Cada noche mas de un millon de turistas alrededor del mundo eligieron no quedarse en un
establecimiento de alojamiento de turismo formal, como un hotel, hostal o una pension, sino que
pagaron por quedarse en la residencia de una persona comin que no conocian anteriormente y
todo arreglado en linea a través de la compania Airbnb (Tsotsis, 2015; Airbnb, 2017a) Este
fenémeno basico que experimentan los turistas en la decision de pasar la noche en habitaciones
alquiladas de manera informal por habitantes de la zona visitada ha existido durante siglos, pero
el internet ha revolucionado esta practica, alcanzando niveles anteriormente inescrutables, con la
facilitacion de mercados virtuales donde la comunicacion y la confianza se establecen entre los

anfitriones y sus futuros invitados (Guttentag, 2015).

Si bien es cierto, el internet tiene un impacto significativo en varios aspectos de la
industria del alojamiento turistico como el proceso de reserva, los cometarios de los clientes en
los portales o el mismo marketing en si (Ye, et al. 2011), pero el aumento de los servicios de
Airbnb y otros similares como Couchsurfing puede marcar una innovacion cualitativamente mas
transformadora en la industria. Al igual que la introduccion de los primeros grandes hoteles
opulentos hace varios siglos, o las primeras cadenas hoteleras que entraron a mediados del siglo
XX, el ascenso de Airbnb parece estar alterando todo el paisaje del alojamiento turistico (Levy-

Bonvin, 2003).

Se puede comprender inmediatamente el atractivo de los grandes hoteles en ese entonces,
el alojamiento turistico consistia en posadas muy simples, y a menudo desordenadas, debido al
consumo del alcohol que era una caracteristica clave a mediados del siglo pasado (Sandoval-

Strausz, 2007). De igual manera, se aprecia facilmente el atractivo de una cadena hotelera
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familiar en una época en la que se tenia informacion limitada sobre el alojamiento de un destino
(Maney, 2014). En contraste, si se informara sobre Airbnb cuando se estableci6 en 2008, la
mayoria de las personas probablemente habrian dudado de la viabilidad de una compaiiia basada

en turistas que pagan para alojarse con extrafios.

En comparacion con los alojamientos tradicionales, los alojamientos de Airbnb presentan
numerosas debilidades evidentes; en particular, los huéspedes deben confiar en un extrafio para
garantizar la calidad, la limpieza y la seguridad del lugar donde van a dormir en lugar de
simplemente confiar en una empresa formal establecida que posiblemente esté asociada con una
marca global conocida. Sin embargo, Airbnb se ha vuelto extraordinariamente popular y continua
creciendo avivadamente, este éxito plantea la pregunta obvia de por qué tantos turistas optan por
Airbnb en lugar de los alojamientos tradicionales que se encuentran preparados para brindar el

servicio correspondiente.

Un grupo pequefio de investigadores académicos han iniciado el proceso de investigacion
de esta pregunta, por ejemplo, Lamb (2011) utiliz6 métodos cualitativos para explorar las
motivaciones de los usuarios de Airbnb y Couchsurfing; Guttentag (2015), presentd una
descripcion conceptual de Airbnb y sus supuestos recursos claves desde la perspectiva de la
innovacion disruptiva. Tussyadiah (2015) encuestaron a los usuarios de peer-to-peer (P2P) sobre

sus motivaciones para usar las plataformas de consumo colaborativo.

Otras investigaciones de la industria hotelera (no académicas) también comenzaron a
examinar el fenomeno. La compaiiia de investigaciones Morgan Stanley realiz6 una encuesta a
consumidores en busca de motivaciones para usar Airbnb como parte de una investigacion de los

impactos potenciales de Airbnb en hoteles y agencias de viajes en linea (Nowak et al. 2015).



Estos estudios destacan varias razones por las que los turistas tienden a elegir Airbnb como su
bajo precio y su autenticidad percibida, lo que proporciona una visidon valiosa inicial para este

trabajo de investigacion.

Mas alld de las motivaciones de los huéspedes para elegir Airbnb, hay también otras
preguntas importantes y una de ellas relacionada con las empresas de alojamientos formales
existentes, {Coémo estan respondiendo ellos ante esta nueva competencia? La duda que los
propietarios de hoteles se han planteado es, si serd una amenaza o si afecta o afectard su negocio
en el futuro. Es por eso que este trabajo, aparte de conocer las razones de los usuarios por elegir
Airbnb como opcién de alojamiento, se basard también en obtener informacion para averiguar si
el crecimiento de Airbnb tiene algun impacto en el desempefio de los proveedores de alojamiento
tradicional en las Zonas Especiales Turisticas (ZET) de la Mariscal y el Centro Historico de

Quito.

Como se ha podido observar hasta ahora, el desarrollo de este estudio tiene su importancia
desde el hecho en el que las nuevas tendencias e innovaciones en las areas del transporte, turismo
y alojamiento han tomado gran ventaja en los nuevos consumidores, haciendo que los sectores
donde no haya innovacion se vean afectados. El trabajo identifica a primera vista, cual es la
situacion actual del mercado hotelero y de qué manera esta siendo este afectado por la economia
colaborativa, como lo es Airbnb, notar las acciones que los hoteles estan efectuando ante la
plataforma; y de igual manera, presentar la opinion de los usuarios reconociendo los razones que

les motivan por optar una opcion de hospedaje alternativo en lugar de uno formal.



Problematica

Como se detalla en la literatura, la economia colaborativa, surge tanto por el intercambio
de bienes y servicios entre individuos y asi como también por el apoyo econdomico. Este ultimo
crea un beneficio mutuo que suprime intermediaros y utiliza la tecnologia como herramienta de
comunicacion principal entre el cliente y el local. Airbnb, en especial, es una de las plataformas
de alojamiento turistico con mayor éxito en el mundo, que cada vez se convierte mas en un tema
de discusion en los medios de comunicacion. La competencia desleal entre la industria hotelera y
Airbnb o las experiencias con la comunidad local, promovidos por el alojamiento privado directo
entre cliente y locales, son los temas principales que evidencian la tension entre Airbnb y la

industria hotelera.

Por un lado, en lo que se refiere a la economia colaborativa, se hace mencion
principalmente en los problemas econdmicos y sociales dentro de un espacio, ciudad o pais. En
este caso, los temas econdmicos se centran principalmente en el momento en que la industria
hotelera alude la existencia de la competencia desleal, asi como el beneficio economico que estan
recibiendo los que ofrecen este tipo de alojamiento. Del mismo modo, se incluyen la valoracion
de bienes dentro de un sector, la demanda creciente sobre los clientes con preferencias
tecnoldgicas e incluso la situacion econdomica de un pais. Y los problemas a nivel social,
refiriéndose a la privacidad, la seguridad, el bienestar y el crecimiento social como la calidad de
vida de los residentes en un grupo comun. Sin embargo, Airbnb logra expandirse y crece de
manera constante pese a los informes negativos y las criticas, repercutiendo significativamente en

el desarrollo de la actividad hotelera.



La necesidad de autenticidad e individualizacién al viajar no solo ha sido evidente desde
el lanzamiento de Airbnb en el mercado, sino que ha existido desde hace mucho antes. Como
puede apreciarse, Airbnb ha puesto su fuerza en esta necesidad y ha basado su oferta en la
experiencia de un viaje genuino y auténtico, logrando que los viajeros se sumerjan en la vida de
la poblacion local, que vivan experiencias turisticas sostenibles en entorno local, y sobre todo
pagando un menor precio. Evidentemente, son estos factores los que atraen e influyen

significativamente en la decision de compra del viajero actual.

Segun datos estadisticos a nivel mundial, la plataforma posee alrededor de 2,3 millones de
sitios para hospedarse, duplicando a cadenas internacionales como Marriot que posee 1,1
millones de habitaciones. A nivel local, en el caso de Quito, segin el boletin de ocupacion
hotelero (BOH), la tasa de ocupacion hotelera (TOH) ha tenido una disminucién con una
variacion del 11% entre el afio 2013 y 2017, siendo los més afectados los hostales, pensiones y
hoteles de 2 y 3 estrellas. Esto puede deberse, previsiblemente, por las variaciones de ingreso
turisticos en el pais que también han sido irregulares en los afios antes mencionados (Quito

Turismo, 2017).

Lo que se pretende en este trabajo, es la comprension de como este nuevo sistema de
hospedaje estd afectando la hoteleria formal, pues en la ciudad de Quito existen alrededor de
4000 hostings para hospedarse con Airbnb, siendo los sectores de mayor demanda la Mariscal, La
Carolina y el Centro Histérico de Quito (Airdna, 2019). También se examina el comportamiento
de la industria hotelera ante el competidor Airbnb; en este contexto, conocer sus acciones en
cuanto a precio, tasas de ocupacion, entre otros, para responder al creciente mercado de la

plataforma Airbnb.



Lo descrito anteriormente permite plantear el siguiente problema:
(Como influye la plataforma online de alojamiento privado Airbnb en la ocupacion y en
consecuencia en el rendimiento econdmico y organizacional de los hoteles de 3 estrellas

en los sectores de la Mariscal y Centro Historico de Quito?

Justificacion

La economia colaborativa ha crecido rapidamente en los Ultimos afios y también lo ha
hecho su impacto en la sociedad y en la economia y lo mas probable es que contintie creciendo en
el futuro (cercano). La economia colaborativa ya existe en muchas formas, por ejemplo,
compartir un auto, equipos ¢ incluso la casa de vacaciones. De igual manera, Gltimamente ha
tomado importancia y se ha hecho popular el turismo colaborativo a través de las plataformas
como Couchsurfing, Airbnb, WIMDU o 9flats. Su crecimiento se debe a que cada vez mas
turistas optan por quedarse en una casa privada de alguien que no conocen en lugar de reservar en

un hotel.

Sin embargo, este desarrollo no se lo aprecia del todo positivo; especialmente por los
hoteleros formales y las autoridades en ciertas ciudades, los cuales estiman que este desarrollo
puede afectar perjudicialmente al mercado hotelero. Es por esta razén, que se ha tomado en
consideracion este tema; debido a que la economia colaborativa en el turismo es un reciente
fenémeno global que est4 afectando a los destinos en todo el mundo per de una forma distinta, ya
sea por sus diferencias culturales, econémicas, ambientales o politicas. En el caso de Ecuador,

viendo el panorama de nacional de la plataforma Airbnb, la situacion es critica.
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El representante de los hoteles Dann Carlton en una entrevista para el diario La Republica
comento sobre la sobreoferta de los hoteles en la ciudad de Quito, principalmente por parte de la
“parahoteleria” o las plataformas como Airbnb. Asimismo, la hoteleria formal en el pais esta
regulada por muchos entes estatales y las empresas colaborativas no tienen muchas obligaciones,
por lo que resulta mas facil su implementacién (Giraldo, 2018). Por otro lado, Norman Bock
presidente ejecutivo de la Asociacion de Hoteles de Quito Metropolitano, reporta que la
ocupacion promedio en la ciudad es del 50% debido a la ausencia de turista y a la informalidad.
Ademas, menciona que se deben buscar alianzas estratégicas para hacer frente a Airbnb y
propone trabajar bajo el marco legal para competir bajo condiciones igualitarias (Gonzalez,

2018).

En otras ciudades la participacion de la acomodacion informal tiene ya sus impactos; en el
caso de Guayaquil, el 20% de la demanda prefiere alojarse en servicios informales. Se ofrece un
precio 50 hasta 60% menor al de la competencia formal y tanto los servicio como las
instalaciones son figuradamente similares a los de un hotel Wyndham por ejemplo (El Expreso,
2017). Debido a estos escenarios resulta importante analizar de una manera mas profunda la
influencia y afectaciones de Airbnb en la industria hotelera, es relevante también saber qué tan
grande es este segmento y como se desarrollara en el futuro. Este es un hecho, que
posteriormente tendrd relevancia también para la comercializacion y el posicionamiento de la
ciudad de Quito, asi como para el logro de un buen “clima” entre los hoteleros y los locales que

alquilan sus departamentos.



Objetivo general

Analizar la influencia generada por la plataforma Airbnb en el desarrollo de los hoteles de
3 estrellas en las Zonas Especiales Turisticas del Centro Historico de Quito y la Mariscal, con la

finalidad de delinear estrategias competitivas que fortalezcan su actividad.

Objetivos especificos

e Analizar el modelo de la economia colaborativa en turismo y su impacto en el
alojamiento formal, con el fin de comprender el contexto mundial de esta nueva
tendencia en la actividad turistica.

o Identificar los motivos valorados por los viajeros hospedados en Airbnb, para determinar
aspectos relevantes que puedan ser tomados en cuenta por los hoteles.

e Disear estrategias empresariales competitivas, con el proposito de fortalecer la actividad

del sector hotelero de 3 estrellas en el mercado actual.

Determinacion de variables

e Variable Independiente: El turismo colaborativo de Airbnb

e Variable Dependiente: Desarrollo de los hoteles de 3 estrellas



CAPITULO 1

1. CONCEPCIONES Y DEFINICIONES

1.1. La economia colaborativa

La economia colaborativa o economia compartida se utilizan por primera vez para indicar el
bienestar social en el que los participantes comparten para el aumento del bien comun
(Weitzman, 1986). Desde la década de los 2000, los modelos de economia colaborativa han
atraido la atencion de investigadores y profesionales (Smolka & Hienerth, 2014). La economia
colaborativa, y su término alternativo “consumo colaborativo” se ha convertido actualmente en
una palabra que esta de moda, ampliamente debatida entre economistas, filésofos, especialistas
en marketing y empresarios (Botsman & Rogers, 2012). Por ello, “la economia colaborativa es el
valor de tomar los activos subutilizados y hacerlos accesibles en linea a una comunidad, lo que

lleva a una menor necesidad de propiedad de esos activos ” (Stephany, 2015, pag. 9).

Por otra parte, la economia colaborativa es definida por Yaraghi y Ravi (2016), de manera
general, como la actividad peer-fo-peer (P2P) la cual esta basada en la accioén de dar o compartir
el acceso a bienes y servicios, coordinado a través de mercados en linea basados en una
comunidad. Ademads, Diaz, Gutié¢rrez y Garcia (2014) hace referencia a P2P como una red de
pares que mediante un computador se relacionan paralelamente proveedores y clientes lo cual

permite el intercambio de bienes y servicios, como un préstamo entre particulares.

Complementariamente, Bauwens (2006) ha hablado sobre P2P con una definicion dindmica

“igual a igual”, la cual se refiere a los procesos que buscan aumentar la participaciéon mas amplia



10
e igualitaria de los participantes. Los Procesos P2P crean valor sobre el uso a través de la
cooperacion libre de productores que tienen acceso al capital distribuido produciendo un valor no
para el mercado, sino para una comunidad de usuario. Es por eso por lo que P2P, en opinién de
Bauwens (2006) se puede denominar una economia colaborativa: “contribuyes con lo que puedas

y sacas lo que necesitas” (pag. 37), es necesario dar un poco para tener acceso a un conjunto.

El término economia colaborativa es un término controvertido ya que, al pensar en compartir,
las primeras asociaciones que vienen a la mente son no comerciales, sociales e intercambiables;
En otras palabras, no involucran pagos o estdn motivadas por la generosidad. Por otra parte, la
palabra economia implica la transaccion de mercado, dirigido a la satisfaccion de interés propio,
consiguiendo un producto o servicios a cambio de dinero. Por lo tanto, el término “economia
colaborativa” ha ampliado la comprension del intercambio y ha provocado un gran debate sobre

si el nombre es adecuado para este fenomeno (Slee, 2015, pags. 9-20).

La economia colaborativa también es conocida como el consumo colaborativo, el consumo
basado en el acceso; es decir, se lo considera como el consuno conectado. Sin embargo, el
término economia colaborativa es la que se usa con mayor frecuencia en documentos oficiales
(Codagnone & Martens, 2016, pag. 4). Todos esos nombres implican que la idea principal para
compartir la economia ha estado presente durante muchos siglos: el fendmeno de intercambio en
bienes y servicios. A pesar de ello, la economia colaborativa ha sido totalmente aceptada como
un nuevo fendémeno con la creacion de plataformas en linea, la cual ha permitido a la gente

colaborar con extrafnos, sin limitar el nimero de usuarios.

La pregunta que hacen muchas personas es, por qué la economia colaborativa se lo denomina

con este nombre cuando parece ser un usual proceso rentable, ya que el término colaborar
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generalmente implica el compartimento de una la propiedad, sin la involucracion de problemas
monetarios. Algunos incluso culpan a la economia colaborativa de ser la nueva forma en que las
corporaciones hacen que sus acciones parezcan mas morales. La economia colaborativa abarca
los principales sectores econdmicos, incluidos el transporte, el alojamiento y el alquiler, la venta

al por menor, la logistica, las finanzas y el crédito, y el mercado laboral (Codagnone & Martens,

2016).

La cooperacion con las tecnologias modernas ha permitido compartir la economia, para que
influencie en la economia de manera sostenible, con repercusiones en los beneficios sociales y
ambientales. Se ha logrado la reduccion los costos, conservando los recursos y limitando el
impacto en el medio ambiente (Ernst & Young, 2015). El modelo de la economia colaborativa
incluye tres partes: vendedores (o propietarios de activos) compradores (o buscadores de bienes y
servicios) y los desarrolladores de plataformas digitales (Fig. 1). Las plataformas de internet

colaborativas o compartidas crean un mercado abierto para servicios y productos (Grybaite,

2016).
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Figura 1. Modelo de la economia colaborativa

Fuente: (Grybaite, 2016)
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Para Gansky, (2010), una exitosa empresaria, tiene una fuerte opinion sobre la economia
colaborativa y describid sus pensamientos en su libro ;Por qué el futuro de los negocios es
compartido? Las caracteristicas del negocio de malla, incluyen el producto, el servicio o la
materia prima que pueda compartirse, los servicios avanzados web y moéviles son usados para el
rastreo de bienes y la recopilacion de informacion, el foco principal esta en los bienes fisicos que
se puedan compartir y hacen que la entrega local sea valiosa y relevante; siendo el principal
factor que afecta el crecimiento de la popularidad, el boca a boca, aumentado por los servicios de

redes sociales (véase Figura 2)

Activo
Aumento de su \
/j utilizacion \ \
.
Conveniencia Intemet
reduce necesidad Los hace
de poseer. acesibles
Valor Comunidad
Se mantiene Comparte los
entre |3 activos
comunidad.

Figura 2. La economia colaborativa: incremento de la utilizacion de activos
Fuente: (Stephany, 2015)

Se describe a esta nueva forma de hacer negocios como malla, ya que construye una red
donde todas las partes estdn conectadas entre si y se mueven en tandem, lo que lo convierte en
una nueva era de servicios basados en la informacion. El modelo de malla se basa en una cadena
de transacciones que permite alquilar el mismo producto una y otra vez. El modelo requiere dos

bloques esenciales para funcionar: el primero es la creacion de la plataforma compartida y el
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segundo es el desarrollo de la infraestructura de la informacién, que permite aprovechar las redes

moviles, web y medios sociales (Gansky, 2010).

Segin Bughin, Doogan, & Vetvik, (2010) demostraron que las personas tienen un 50%
mas de probabilidad de probar un nuevo producto o marca cuando reciben recomendaciones de
una fuente confiable como un familiar o un amigo. Dado que las redes sociales estan destinadas a
conectar amigos y familiares, cuando los miembros de la comunidad actian como descubridores
de una nueva plataforma de intercambio, la empresa tiene una gran oportunidad de difundir
comentarios a través de los canales de las redes sociales. Por lo que, las empresas de “malla”
fomentan a menudo el intercambio de informacidon para recompensar a las personas que buscan

de sus servicios (Gansky, 2010).

Pero ;Qué hace que el tiempo actual sea perfecto para el desarrollo de la economia

colaborativa? Gansky, (2010) proporciona cinco razones principales para explicarlo:

1. Pérdida de confianza en las empresas después de la crisis econdmica. Las empresas que
parecian estables han cobrado capital y bonificaciones, recortando los lugares de trabajo y
dejando a miles de personas sin trabajo.

2. La crisis ha obligado a las personas a reconsiderar sus valores, ya que en los tiempos de
cambio los clientes se abren a nuevos modelos de negocios y soluciones. La gente se
siente insatisfecha con trabajos que requieren ropa lujosa y largos viajes diarios, y
comienzan a pensar en lo que realmente los hace felices. La cultura de compartir no es
nueva y se remonta a mucho tiempo atrds, pero se necesitan tiempos dificiles y una

recesion para que las personas comprendan que pueden ayudarse mutuamente.
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3. Creciente poblacion y presion de recursos. La ldgica simple muestra que con poblaciones
que crece rapidamente, la sociedad se quedara sin recursos pronto y, por lo tanto, la mejor
manera de posponer este proceso es compartir los recursos que ya tenemos.
4. El cambio climatico esta haciendo que la produccion de bienes sea mas costosa. Ademas,
las personas ahora estan cambiando su mentalidad hacia soluciones verdes y sostenibles.
La marca se considera mas favorable si tiene una buena politica ambiental.
5. El desarrollo de redes de informacion ha permitido a las empresas brindar servicios

rapidos y personalizados (Gansky, 2010, pag. 17).

La economia colaborativa, se estd desarrollando rapidamente y tiene el mayor peso en las tres
areas siguientes: transporte, hospitalidad, alimentos y bebidas. Los dos lideres reconocidos de la
industria son Airbnb y Uber, ya que estas empresas son las primeras en venir a la mente cuando
se habla de compartir economia (Slee, 2015). En el libro “Lo mio es tuyo: el surgimiento del
consumo colaborativo” (Botsman & Rogers, 2012) y “The Mesh” (Gansky, 2010) como se ha
revisado, son dos pioneros en el analisis de este nuevo fenémeno. La economia colaborativa se ha
estudiado entre los investigadores que utilizan el caso del uso compartido del automdvil, por

ejemplo.

Por otra parte, se han utilizado diferentes términos para indicar la economia colaborativa
como el “consumo colaborativo” (Botsman & Rogers, 2012), el “sistema de intercambio del
consumidor” (Lamberton & Rose, 2012), “el consumo basado en el acceso (Bardhi & Eckhardt,
2012) y the mesh (la malla) (Gansky, 2010; Belk, 2014) y otro cuantos méas como se puede

apreciar en la tabla 1.
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Tabla 1.
Definiciones de Economia Colaborativa

Definiciones

“Sistemas administrados por el vendedor que Brinda a los clientes la oportunidad de disfrutar de los

beneficios del producto sin ser propietarios” (Cait Lamberton & Randall Rose, pag. 109, 2012).

“Un modelo econdmico en el que los consumidores usan herramientas en linea para colaborar en la
propiedad, el alquiler, el intercambio y la comercializacion de bienes y servicios. Una practica
habilitada e impulsada por la tecnologia” (Eliana Bucher, Christian Fieseler, & Christoph Lutz, 2016,

pag. 318).

“Cambiar, prestar, trocar, regalar, rentar, ¢ intercambiar tradicionalmente, redefinidos a través de la

tecnologia y las comunidades de pares (peer-to-peer)” (Rachel Botsman & Roo Rogers, 2012, pag. 15).

“Modelos de consumo en los que el acceso se habilita compartiendo o agrupando recursos / productos /
servicios redefinidos a través de la tecnologia y las comunidades de pares” (Fleura Bardhi & Giana

Eckhardt, 2012, pag. 881).

“Modelo economico basado en compartir los activos subutilizados de los espacios a las habilidades

para obtener beneficios monetarios o no”” (Rachel Botsman, 2013, pag. 6).

Fuente: Elaboracion propia de diversas fuentes.

De acuerdo con estas definiciones (Tabla 1), la economia colaborativa se la podria
entender de la siguiente manera; en primer lugar, la economia colaborativa es un modelo
“socioecondomico” basado en el uso compartido (Botsman & Rogers, 2012); en otras palabas, la
economia colaborativa se ve influenciada y agudizada por el uso social. Los consumidores
comienzan a compartir y crear valor en su comunidad y tienden a ser mas abiertos para obtener

beneficios compartiendo, sin poner en peligro su individualismo.
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En segundo lugar, la economia colaborativa promueve el acceso temporal y actiia como

un modelo no propietario y se fomenta el acceso a los productos o servicios, en lugar de la
propiedad de estos (Botsman & Rogers, 2012). Por ejemplo, en lugar de comprar un auto nuevo
para ir a trabajar, una persona ahora puede compartir un viaje con otros colegas que van a trabajar
en la misma ruta. En tercer lugar, las plataformas de internet han fomentado el consumo
colaborativo, ya que los usuarios pueden contribuir y consumir contenido en linea al mismo
tiempo, en lugar de considerar internet como una herramienta para difundir informacion

unidireccional.

El objetivo principal de la economia colaborativa es proporcionar acceso en lugar de
propiedad, las areas de oferta en la economia colaborativa cubren ampliamente todas las
necesidades comunes, como la vivienda el transporte, los productos, las finanzas. Cuando existe
una necesidad la economia colaborativa ofrece a los clientes una forma alternativa de consumo,
alquiler, intercambio o comparticion en lugar de comprar un nuevo producto o servicio. El
proceso de comparticién y reasignacion contribuye al uso del recurso no utilizado (Botsman &

Rogers, 2012).

Finalmente, el consumo colaborativo ocurre dentro de las comunidades de pares como, por
ejemplo, las comunidades de redes sociales que han generado el habito de compartir en linea
fotos, comentarios, videos y contenidos. El hecho de compartir la economia podria considerarse
como el siguiente paso para colaborar, el pasar de online a areas mas fisicas como transporte,
espacios y dinero (Botsman & Rogers, 2012). Por ello, segun un estudio desarrollado en (2010)
por Latitude, una consultora internacional de investigacion y en colaboracidon con la revista

Shareable Magazine (una de las publicaciones mas destacadas sobre la economia colaborativa),
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se distinguen cuatro principales fuerzas motrices que respaldaron el surgimiento de la economia

colaborativa:

» Tecnologia: Las tecnologias web y moviles desempefian un papel fundamental en la
construccion de comunidades de intercambio a gran escala, porque ofrecen velocidad de
contacto y del ciclo de oferta y demanda. Las practicas de intercambio, alquiler y trueque ya
existian antes de internet, pero es evidente que la aparicion de nuevas tecnologias web y
moviles se ha acelerado y ha facilitado, lo que ha permitido mejorar y aumentar el impacto
econdmico.

» Preocupaciones ambientales: El intercambio y la sostenibilidad son conceptos conectados;
muchas personas que deciden adoptar précticas de intercambio consideran sus elecciones
como mejores para el ambiente. En tiempos de escasez, compartir recursos y activos
significa colaborar para una vida mas sostenible.

» Recesion global: El beneficio percibido mas popularmente sobre el compartir” es ahorrar
dinero. Esto es particularmente crucial en tiempos de crisis econdmica (una crisis que afecta
no solo al mercado, sino también a los gobiernos y al estado de bienestar), donde las
personas pierden poder adquisitivo; y al mismo tiempo, adquieren mayor conciencia sobre
las decisiones de compra, haciendo hincapié en la practicidad sobre el consumismo. Sin
embargo, la idea de “ahorrar dinero” no se opone a la de hacer algo “bueno para la sociedad
y el medio ambiente”, estos dos principios son importantes para aquellas personas que
deciden adoptar practicas de intercambio y usan servicios colaborativos.

» Comunidad: El paradigma de la red puede verse como una recreacion del antiguo concepto

de comunidad. Lo que sucede ahora es que la conectividad en linea también facilita el
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intercambio fuera de linea y las actividades sociales, lo que permite el contacto directo entre

personas que viven en la misma area pero que no interactuan (Selloni, 2017, pag. 16).

1.2. El turismo Colaborativo

Durante décadas, lo que motivo a la gente a organizar un viaje fue el deseo de visitar lugares
nuevos, huir de la vida cotidiana, la rutina, el trabajo para relajarse. Estas necesidades se veian
llenamente satisfechas por el turismo de masa, el cual brinda al espectador la oportunidad de
disfrutar nuevas experiencias (Forno & Garibaldi, 2015). Tradicionalmente, el turismo también se
ha enmarcado como una industria, y los gobiernos han respondido generalmente con una serie de
medidas politicas de la industria neoliberal dirigidas a aumentar la inversion, aumentar la
competitividad, la comercializacion y la promocion para asi incrementar la conciencia del

consumidor y reducir las barreras al crecimiento (Dredge & Jenkins, 2007; Halkier, 2010).

No obstante, las progresivas preocupaciones sobre los impactos ambientales y el agotamiento
de los recursos, el cambio climatico, la pobreza y las persistentes crisis financieras han impulsado
los pedidos de modelos sociopoliticos alternativos de turismo para que aborden el desarrollo
sostenible de manera mas efectiva. Es dentro de este espacio ideologico donde la economia
colaborativa ha cobrado impulso en el turismo (Burns & Bibblings, 2009); (Mosedale, 2014). El
alcance potencial de las oportunidades de colaboracion en turismo identifica ejemplos en
alimentos, servicios de viaje, salud y bienestar, cambio de moneda, compaifieros de viaje y apoyo,

alojamiento y espacio de trabajo, transporte y educacion (Dredge & Gyiméthy, 2015).

Por otro lado, la evolucion de nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion (TICs) ha

brindado o a los viajeros tener al alcance informacion precisa y confidencial, con esta y con la
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ayuda de herramientas lingiiisticas, el viajero busca, compara y realiza reservaciones de una
manera sencilla. A raiz de esto, aparece un turista mas exigente y sofisticado que viaja mas y
busca posibilidades que estén al alcance de su bolsillo, un turista con mas destrezas tecnologias y

facilidad de comunicacion permitiéndole viajar paises en donde se hable otros idiomas (Buhalis

& Law, 2008).

El crecimiento de la economia colaborativa en el turismo ha surgido como una respuesta a
varios problemas que caracterizan el sistema industrial de turismo tradicional. Primero, la
redundancia esta presente en los sistemas turisticos existentes en forma de capital muerto, activos
inactivos y experiencia latente. Por ejemplo, la experiencia y los conocimientos locales se pueden
monetizar ofreciendo visitas guiadas o experiencias gastronomicas con anfitriones locales. Ahora,
los visitantes pueden acceder a los apartamentos, habitaciones y sofés vacios, a las bicicletas y a

los barcos de un destino utilizando las plataformas de tecnologia (Botsman, 2014a).

Segin Koopman, Mitchell, & Thierer, (2014) estos activos de inactividad, ya se trate de una
habitacion vacia con vista unica a la ciudad o un sofd-cama dentro de una cabafia en el patio
trasero, permite no solo afadir diversidad a un producto, sino también da la oportunidad a los
actores locales de generar beneficios econdmicos aprovechando dichos activos. Dichos actores
locales, que ya habian sido excluidos previamente de la economia del turismo, son
posteriormente, ellos mismos los que terminan formando parte indirectamente de la economia
turistica. Estas oportunidades son las que impulsan el espiritu empresarial y amplia el alcance

para formar parte del comercio.

En segundo lugar, los altos costos de transaccion y la informacion distorsionada entre los

actores del mercado en el sistema industrial de turismo tradicional pueden reducir la confianza y
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la satisfaccion del visitante, elevar los costos e inhibir las visitas repetidas (Yannopoulou, 2013).
A pesar de ello, Yannopoulou (2013) sostiene también que las herramientas de la economia
colaborativa tales como la retroalimentacion entre pares, donde los proveedores y los
consumidores son calificados, pueden generar confianza y facilitar relaciones auténticas entre el
anfitrion y el visitante que no se pueden lograr dentro de los sistemas de turismo tradicionales.
Permite a los clientes y proveedores vincularse directamente para permitir el uso de los recursos

de inactividad, y también minimiza los costos de transaccion.

En tercer lugar, las irregularidades en las regulaciones han impedido la innovacion, lo cual ha
restringido la entrada de nuevos empresarios e ideas al mercado (Koopman et al., 2014), por
ejemplo, los costos de seguro, acreditacion, membresias de la industria, licencias, etc., se
transfieren a los consumidores y se integran en las estructuras de precios. En el sector de
alojamiento, los productos pueden ser regulados en exceso por los sistemas de control de calidad,
ademas de otras como el etiquetado ecoldgico y de consumo costoso (Dredge & Gyiméthy,

2015). El resultado es una industria hospitalaria inhospita (Ritzer, 2007).

Cabe recalcar los sefialado por Mitchell (2014), quien considera que: "Uber tiene éxito porque
no es una compafiia de taxis cartelizada"; por lo tanto, no necesita pagar los costos de una
regulacion pesada y engorrosa. Las regulaciones permiten bloquear el status quo y hacer que la
innovacion sea mas dificil, mientras que la colaboracion basada en plataformas digitales ofrece
mayor flexibilidad y acceso al mercado. Como cuarto punto, las preferencias del turista
posmoderno se extienden mds alld de las experiencias, servicios y productos simplificados e
impersonales a menudo asociados con el sistema de turismo industrial tradicional (Dredge &

Gyimothy, 2015). Por otra parte, Buhalis & Law (2008) describen que este nuevo viajero es mas
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experimentado, procura tener un valor agregado extra, opta por no seguir las masas o reservar

paquetes turisticos y disponiéndose a que sus preferencias y horarios sean respetados.

Asimismo, el consumo de viajes estd intimamente ligado a la construccioén de identidades y
narraciones de encuentros auténticos con culturas locales. Impulsados por la ambicion de
desviarse de los caminos trillados, las nuevas generaciones de viajeros confluyen en plataformas
digitales para obtener recomendaciones e informacion de otros viajeros y residentes locales, es
decir, fuentes distintas a los intermediarios tradicionales del mercado para explorar experiencias
alternativas (World Travel Market, 2014). Por ello Airbnb y otras plataformas de alojamiento
ofrecen oportunidades para que los huéspedes se queden en casas en los arboles, reacondicionen
jumbo jets, desagiies de concreto, caravanas de época y saltos de esqui, para satisfacer las

demandas posmodernas (Dredge & Jenkins, 2007).

En quinto lugar, la competencia de los destinos y la innovacion en el sistema de turismo
tradicional pueden verse frustradas por las dificultades para atraer inversiones de capital o por lo
que los banqueros podrian considerar inversiones "seguras". Por eso, resulta interesante
comprender que el modelo de Airbnb es una luz de activos; es decir, que no necesita crear ni
poseer un inventario, sino que las instalaciones tienen acceso a activos existentes, como
habitaciones extras, casas de vacaciones, casas en los arboles, entre otros (Botsman, 2014b). De
esta manera, la economia colaborativa ofrece una forma de superar las barreras a la innovacion, la

inversion y la diversidad de productos.

El turismo colaborativo nace como respuesta a esta demanda, basados en los principios de
mutua colaboracion y correspondencia. La flexibilidad de la economia colaborativa ha permito al

turismo colaborativo brindar a los turistas redescubrir la belleza y peculiaridad del arte, el turismo
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cultural e histérico, la gastronomia local, el folclore, lo autoctono y su comunidad en general
(Forno & Garibaldi, 2015). Entre tanto, a pesar de que la economia colaborativa parece estar
abordando estas limitaciones del sistema de turismo industrial existente de manera creativa y
disruptiva, los impactos, oportunidades y amenazas de la economia colaborativa no se

comprenden completamente.

Por esta razon, se sigue avanzando con cierta estimacion de que la economia colaborativa
ahora representa aproximadamente el 40% del mercado global de alojamiento saliente (ITB
Berlin, 2014). Pese a ello, Dredge & Gyimdthy (2015) exponen sobre el poco conocimeinto que
existe sobre su impacto en las economias locales, regionales y nacionales y el hecho de que si (o
como) podria llevar a la reestructuracion de los sistemas turisticos. Asi mismo, se sabe mucho
menos sobre como afectard a los ciudadanos y las comunidades en diferentes entornos

geograficos o como transformara las relaciones huésped-anfitrion.

A pesar de esto, Yannopoulou (2013) resalta algunos beneficios de esta nueva tendencia,
resumiéndolos en precios mas asequibles, las diversas opciones de comparar a los proveedores, la
facilidad de comunicacion interactiva, la transparencia, el intercambio cultural y la mayor
demanda de productos y servicios alternativos y especializados; agregando mas flexibilidad,
autenticidad y personalizacion (Juul, 2015). Otros de los beneficios segin Juul (2015) es que el
turismo colaborativo ofrece una respuesta mas efectiva ante las altas demandas turisticas, citando
en donde Airbnb logré satisfacer la demanda que no cumpli6 los hoteles en la ciudad en un gran

evento como fueron las Olimpiadas de Rio de Janeiro del 2016.

1.3. Servicio turistico de alojamiento
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Para Cardenas (1990) la prestacion de servicios turisticos es lo que una empresa turistica
proporciona para satisfacer las necesidades de un cliente. La empresa, dentro de una unidad
econoémica, es la encargada de hacer que los bienes produzcan y que den utilidad a las
necesidades del hombre. Un servicio de alojamiento turistico, se lo puede considerar como aquel
que facilita hospedaje a los usuarios, con o sin la prestacion de algun otro servicio
complementario (Cardenas, 1990). Una definicion mas precisa es la de Alvarez (1974), quien
describe a un hotel, como un establecimiento publico destinado a brindar, mediante un pago de
acuerdo con una tarifa determinada, el servicio de alojamiento. Este servicio puede darse junto
con servicios complementarios tales como alimentos y bebidas, entretenimiento, campos para
paseo, posibilidades de compras, entre otras dentro de una edificacién habilitada y destinada

principalmente para esta finalidad.

El literal 1del articulo 3 del Reglamento de Alojamiento Turistico, define a la actividad de

alojamiento turistico de la siguiente manera:

“El alojamiento es una actividad turistica que puede ser desarrollada por personas naturales o
juridicas, que consiste en la prestacion remunerada del servicio de hospedaje no permanente al
huéspedes nacionales o extranjeros, para lo cual se consideran requisitos correspondientes a su

clasificacion y categoria” (MINTUR, 2015, pag. 3).

El mismo registro describe en cambio a un establecimiento de alojamiento turistico como una
unidad de negocio dedicada al hospedaje no permanente de turistas que ofrece servicios
complementarios. Por ello, se debe previamente contar con el registro de turismo y la licencia

unica anual de funcionamiento (LUAF) por medio de la autoridad competente de turismo, los



24
cuales se les otorga la competencia, acorde a los requerimientos de clasificacion y categorizacion

(MINTUR, 2015, pag. 3).

1.4. Clasificacion de los establecimientos de alojamiento

Debido a que el presente trabajo se enfocard solo en los establecimientos hoteleros con la
categoria de tres estrellas en las ZET de la Mariscal y el CHQ, se describird de acuerdo al
reglamento de alojamiento turistico, lo correspondiente a los servicios que ofrecen los hoteles en
esta categorizacion. De manera que posteriormente se lleve al cabo una comparacion entre este

servicio y el ofrecido por parte de la plataforma Airbnb.

3. Hotesrias,
2. Hostales y !
A Moteles, Refugios y
Pensiones =
Cabafias

3.1. Hosterfas (de 3
a 1 estrellas
plateadas)

| 2.1 Hostales (de 3 a
1 estrellas plateadas)

1.2. Hotel Residencia 2.2. Hostales 3.2. Moteles (de 3 a
— (de 4 a1estrellas | |—Residenciales(de 3 a —1 .es.trellas Rleae
doradas) 1 estrellas plateadas)
R 1.3. Hotel 2.3. Pensiones (de 3 3.3. Refugios (de 3 a
L— Apartamento (de 4 a| b— a 1 estrellas 1 estrellas plateadas)
1 estrellas doradas) plateadas)

| 3.4.Cabafias(de 3a
1 estrellas plateadas)

Figura 3. Clasificacion de alojamientos hoteleros

Fuente: (MINTUR, 2015)
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1.5. Hotel con categoria de 3 estrellas

Segun el Reglamento General de Actividades Turisticas, de acuerdo con el registro oficial

No. 465, publicado el 24 de marzo de 2015, un hotel con categoria 3 estrellas, debera contar en su

hospedaje con los siguientes servicios:

a)

b)

d)

f)

De recepcion (con un jefe que conozca el idioma inglés y conserjeria (con un jefe que
sepa un nivel basico de algiin idioma extranjero)

De pisos con las habitaciones limpias y preparadas (con un jefe “Ama de Llaves”) y sus
camareras de pisos, con al menos una camarera por cada diez y seis habitaciones.

De un comedor, (con un “maitre” o jefe de comedor, que sepa un nivel de inglés basico),
estara asistido por el personal necesario, mismo que atenderd el comedor y si es el caso se
encargara del “servicio de comida y bebidas en las habitaciones”.

De teléfono. “Existira una central con por lo menos dos lineas”, para atender de manera
permanente a los pedidos de los huéspedes, se requerird personal con “conocimientos del
idioma inglés”.

De lavanderia y planchado (Servicio de hotel o contratado), para la ropa de los huéspedes
y la lenceria del hotel.

De botiquin de primeros auxilios

(Reglamento de Alojamiento Turistico, 2015, pags. 15 - 20)
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MARCO TEORICO

Para el presente estudio se ha revisado diversos trabajos de investigacion relacionados con el
fenomeno Airbnb, la mayoria coinciden que Airbnb es una nueva propuesta de innovacion, por

esta razon se tomara a la innovacién como un referente teorico para el desarrollo del estudio.
1.6. La innovacion

La innovacion ha sido definida en diferentes maneras (Baregheh, Rowley, & Sambrook,
2009), pero todas las definiciones implican una referencia fundamental (Johannessen, Olsen, &
Lumpkin, 2001). Schumpeter (1934), un influyente economista nacido en Austria, public varias
obras a principios de los afios veinte, es ampliamente reconocido como el creador del estudio
economico de la innovacion, vio la innovacidon como una combinacion novedosa de recursos
existentes, lo que llevd a la introduccion de nuevos productos (Fagerberg, 2005; Schumpeter,
1949). La nocion de innovacion de Schumpeter influyo claramente en la definicion utilizada
comunmente en el Manual de Oslo para recopilar datos de innovacion: “una innovacién es la
implementacién de un producto nuevo o significativamente mejorado (bien o servicio), o un
nuevo método de comercializacidon, organizacion en las practicas comerciales o las relaciones

externas” (Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmico , 2005, pag. 46).

Por otra parte, Peter Drucker (2002) describe la innovacion como las acciones que un
emprendedor utiliza para la creaciéon de nuevas formas de generacion de valor agregado o
mejorar el comportamiento organizacional existente en base a recursos ya poseidos. Un concepto

mas actual, para concluir el concepto de innovacion, es el de Sarja (2015), definiendo brevemente
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a la innovaciéon como una nueva tecnologia o combinacion de tecnologias que ofrecen beneficios

valiosos para los usuarios.

1.7. Teoria de la innovacion

Uno de los més influyentes autores en la innovacidon, como se ha visto en la literatura, ha sido
Schumpeter (1934), quien considera que las preferencias del consumidor ya estdn dadas y no se
experimentan de forma espontanea. Esto significa que no pueden ser causa del cambio
econdémico y que los consumidores en el proceso de desarrollo economico desempefian un papel
pasivo (Sledzik, 2013). En los servicios las innovaciones aparte de cambios en las caracteristicas
del servicio aplican también nuevas formas de distribucion de un producto, la interaccion con el
cliente, la calidad en el proceso del servicio, entre otros. La mayor parte de las innovaciones se
realizan partiendo de la composicién entre cambios y mejoras de los productos o servicios ya

existentes (Bilderbeek, 1998).

En la teoria del desarrollo econémico de Schumpeter, (1934) y en posteriores trabajos
adicionales en los afios 1939 y 1942, describié el desarrollo como un proceso histdrico de
cambios estructurales, sustancialmente impulsado por la innovacion que fue dividido por €l en

cinco tipos:

a) Lanzamiento de un nuevo producto o una nueva especie de producto ya conocido;

b) Aplicacidon de nuevos métodos de produccion o ventas de un producto (atin no probado en
la industria);

c) Apertura de un nuevo mercado (el mercado para el cual una rama de la industria atin no

estaba representada);
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d) Adquisicion de nuevas fuentes de suministros de materias primas o productos
semiacabados.

e) Nuevas estructuras de la industria, como la creaciéon o destruccion de una posicion de

monopolio (Schumpeter, 1934, pag. 66).

Complementariamente, Schumpeter (1934) argument6 que cualquiera que busque ganancias
debe innovar, esto causard el empleo diferente de los suministros existentes de medios
productivos del sistema econémico. El creia también que la innovacion se considera un motor
esencial de la competitividad (Porter & Stern, 1999). También creia que la innovacion es el
centro del cambio econdémico que causa vientos de “destruccidon creativa”, que es un término
creado por Schumpeter en Capitalismo, Socialismo y Democracia (Schumpeter, 1942). Segun
Schumpeter (1934), la innovacion es un proceso de transformaciéon industrial, que revoluciona
continuamente la estructura econdomica internamente, destruyendo asi la antigua creando una

nucva.

Por otra parte, Schumpeter (1912) describié también el desarrollo como un proceso histérico
de cambios estructurales, impulsados fundamentalmente por la innovacion, dividio el proceso de
innovacion en cuatro dimensiones: invencion, innovacion, difusion e imitacion. En la teoria de
Schumpeter, la posibilidad y la actividad de los empresarios, aprovechando los descubrimientos
de cientificos e inventores, crean oportunidades completamente nuevas para la inversion, el
crecimiento y el empleo. En su andlisis, la fase de la invencién o la innovacidon basica tienen
menos impacto, mientras que el proceso de difusion e imitacion tiene una influencia mucho

mayor en el estado de una economia.
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Los efectos macroecondémicos de cualquier innovacion basica apenas son perceptibles en los
primeros afios. Lo que importa en términos de crecimiento econdmico, inversion y empleo, no es
el descubrimiento de la innovacion basica, sino la difusiéon de la innovacion bdsica, que es el
periodo en que los imitadores comienzan a darse cuenta del potencial rentable del nuevo producto
0 proceso y comienzan a invertir fuertemente en esa tecnologia (Freeman, 1987). Schumpeter

(1942) considera ademas que la "destruccion creativa" es "la esencia del capitalismo".

Por ello, Schumpeter (1942) considera que la realidad capitalista es el primero y ultimo
puesto en un proceso de cambio, en donde el cambio es la esencia. A falta de destruccion
creativa, lo que queda seria una imitacion perpetua; y, por lo tanto, no es la esencia del
capitalismo. Segin Schumpeter, las innovaciones son esenciales para explicar el crecimiento
econdmico, y el "emprendedor” es el innovador central, la funcidn principal del empresario es
asignar los recursos existentes a "nuevos usos y nuevas combinaciones". Una de las
contribuciones mas duraderas de Schumpeter fue su insistencia en que el espiritu empresarial es a
la vez un factor de produccion Unico y la rara aportacion social que hace evolucionar la historia

econdmica (Sledzik, 2013).

En otras palabras, la innovacion es la "destruccion creativa" que desarrolla la economia,
mientras que el empresario realiza la funcion del creador del cambio; ademas el empresario debe
realizar innovaciones, ya que es la Unica funcion que es fundamental en la historia. Las
caracteristicas tipicas de los emprendedores son: inteligencia, vigilancia, energia y determinacion,
mientras que el espiritu empresarial es la innovaciéon y la actualizacion de la innovacion

(Schumpeter, 1939).

1.8. Radar de la innovacion
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Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006) propusieron un marco denominado Innovation

Radar que se muestra en la Figura 4, este modelo muestra todas las dimensiones en las que una
organizacion puede buscar oportunidades para la innovacion. El radar de innovacion se divide en
cuatro dimensiones principales: Ofertas creadas por empresa, clientes atendidos, procesos
empleados y oportunidades. Ademas de estas cuatro areas principales, hay ocho dimensiones del
sistema empresarial, las cuales orientan la organizacidon. Asi, la innovacion de radar llega a

contener 12 dimensiones en total:

Ofertas
(Qué)
Marca _— y —_ Plataforma
RADICAL
Conexiones SUSTANCGIAL \ Soluciones
Presencia / J [ ! N \ \ Clientes
ey , { ( INCREMENTAL ‘ ‘
(Doénde) \ f ! (Quién)
Cadena | ! Experiencia
de suministro de cliente
Organizacion " Obtencién
p— de valor
Procesos
(Cémo)

Figura 4. Radar de la innovacion

Fuente: (Sawhney, Wolcott, & Arroniz, 2006)

1.9. Clasificacion de Innovacion
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1.9.1. Innovacion continua y discontinua

Las innovaciones pueden ser estudiadas y clasificadas desde la perspectiva basada en el
aprendizaje, esto significa examinar la relacion de la innovaciéon con el conocimiento ya
aprendido, existente en la empresa. La innovacidon continua utiliza el proceso de aprendizaje y
continiia operando en las areas basadas en conocimiento existentes para los clientes de hoy; en
otras palabras, entrega valor adicional incremental. Mientras que, la innovacidon incremental
continua también se denomina innovacion evolutiva. La innovacién discontinua significa empujar
la innovacion fuera de la zona de confort hacia nuevas areas donde no es posible confiar en cosas
aprendidas previamente, lo que lleva a nuevos productos y tecnologias radicales (Apilo &

Taskinen, 2006).

Una clasificaciéon muy esencial para la innovacion de productos es la division en capacidad de
producto y de la tecnoldgica. Veryzer (1998) describe estas dimensiones con términos continuos
y discontinuos, afirmando que la capacidad tecnologica es "... el grado en que el producto implica
la expansion de capacidades (tecnologicas) (la forma en que se realizan las funciones del
producto) mas alld de los limites existentes" (pag. 307). No se puede alcanzar un producto
discontinuo con nuevas ventajas tecnologicas a través de mejoras en la tecnologia existente. La
otra dimension, la capacidad del producto, se refiere a la opinidn del cliente sobre los beneficios
del producto; es decir, cuanto mayor es la capacidad del producto, mas clientes lo encuentran

beneficioso.

Ademas, Veryzer (1998) afirma que la mejora de la capacidad del producto lleva a un

producto comercialmente discontinuo, como el SONY Walkman, que no utilizaba nueva
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tecnologia, pero ofrecia un valor completamente nuevo. Por lo tanto, es tecnoldogicamente
continuo y comercialmente discontinuo. El producto tecnoldgicamente discontinuo ofrece alguna
mejora avanzada a la tecnologia. Por ejemplo, la mejora en un dispositivo electronico, que no
cambia la experiencia del usuario, es tecnoldgicamente discontinua pero comercialmente
continua. Los cambios en la tecnologia y los beneficios entregados conducen a un cambio
completamente discontinuo. Cuanto mas fuerte sea el beneficio o la mejora tecnoldgica, mas

discontinua sera la innovacion.

1.9.2. Innovacion incremental y radical

Las innovaciones se pueden clasificar en incrementales y radicales segun su naturaleza. La
diferencia est4 en el estado de novedad. La innovacion incremental se refiere a las acciones de
mejora de un producto o servicio ya existente, donde la mejora ocurre paso a paso entre un
tiempo y otro (Dewar & Dutton, 1986). Por ejemplo, el producto puede modificarse ligeramente
para adaptarse a las necesidades de los clientes actuales al actualizar sus caracteristicas
(Sundaram & Yermack, 2007). La innovacién incremental no tiene un gran potencial econdmico
o tecnologico en comparacion con el radical, pero sus beneficios se pueden utilizar mas rapido y

con menos riesgo (Xu & Yan, 2014).

Por otra parte, la innovacion radical se refiere a un proceso, que requiere que la empresa
adopte algo completamente nuevo, esto significa realizar grandes cambios en comparacion con el
comportamiento anterior para implementar la innovacion. Tiene el potencial de cambiar toda la
base operativa de la empresa. La innovacion radical viene con un mayor riesgo, pero a cambio
tiene un gran potencial. Por ejemplo, una nueva innovacion exitosa puede asegurar la ventaja

competitiva durante mucho tiempo (Crawford, 1994).
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Sin embargo, obtener beneficios visibles puede llevar tiempo y no es seguro (Manso, 2011).
Apilo y Taskinen (2006) argumentan que la innovacion radical es crucial para que la empresa
sea innovadora. En otras palabras, la empresa debe crear una innovacion radical en algin
momento para alcanzar la innovacion. La innovacion de vanguardia estd cerca cuando la
innovacion radical incluye un salto tecnoldgico hacia adelante; en este caso, la empresa abre
puertas de los mercados existentes con tecnologia existente a nuevos mercados con nueva

tecnologia.

1.9.3. Innovacion disruptiva

Una innovacién disruptiva es un producto cuyo atractivo no se deriva de un rendimiento
mejorado, que evidentemente se puede esperar, ya que las innovaciones disruptivas tienen un
desempetio inferior en comparacion con los productos prevalecientes (Christensen, 1997). No
obstante, las innovaciones disruptivas introducen un paquete alternativo de beneficios
generalmente centrado en ser mas barato, mas simple, mas pequeiio, mas conveniente. Dicho de
otra forma, las innovaciones disruptivas son productos suficientemente buenos inferiores cuando
se comparan directamente con los competidores existentes, pero su conjunto Unico de atributos

modifica la propuesta de valor prevaleciente, de una manera que atrae a algunos consumidores

(Raynor & Clayton, 2003).

Por ello, Clayton Christensen (1997) usa el término “innovacion disruptiva” también para
describir una innovacién que abre nuevas propuestas de valor para productos ya existentes e
interrumpe los existentes. En los mercados la interrupcion puede ser causada por nuevas

categorias de clientes, nuevas formas de explotar la tecnologia anterior o por medio de nuevos
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modelos de negocios. Por ejemplo, el avance en la posesion de computadoras individuales
interrumpid a todos los mercados de computadoras al crear una demanda masiva de articulos
previamente raros. Se explica el dilema afirmandolo como un problema (The Economist, 2015).
La compaiiia puede atender a los clientes existentes luchando en el area de negocio principal al
mejorar su propio desempeio, o comenzar a explotar las nuevas oportunidades disruptivas y

luchar por nuevos clientes con nuevas formas de operar (Christensen , 1997).

Sin embargo, dado que el negocio existente ofrece mayores ganancias, es racional para una
empresa seguir presionando en su propia area, de hecho, la innovacion disruptiva aparece como
un mercado poco rentable, que no ofrece mucho a los grandes jugadores. El peligro surge cuando
los nuevos usuarios de la tecnologia disruptiva han encontrado a sus clientes y han desarrollado la
tecnologia lo suficiente como para poder competir con los clientes de la otra tecnologia. En este
punto, la nueva tecnologia y sus modelos de negocios estain dando una ventaja a las compaiiias,
que han aprendido a operar utilizando los nuevos modelos de negocios con nuevos clientes. Esto
lleva a una situacion de mercado perturbada donde los nuevos participantes casi siempre superan

a los jugadores existentes (Christensen, 1997).

Para exponer los impactos que las innovaciones tienen sobre los trayectos tecnoldgicos,
Bower & Christensen (1995), diferencian la innovacién disruptiva con la innovacion sostenida;
esta Ultima opta por mantener tasas de mejoras. Razén por la cual, ofertan un servicio o producto
con atributos mejorados o que su desempefio es mejor, pero que estos productos o servicios se
dirigen a un segmento ya establecido. Mientras tanto, la innovacidn disruptiva crea nuevas clases
de productos o servicios, incorporando un conjunto de atributos totalmente diferentes, creando asi

un mercado completamente nuevo (Chirstensen & Overdorf, 2000).
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1.10. Airbnb como una innovacion disruptiva

En un estudio de Guttentag (2015) describié que el proceso de innovacion disruptiva parece

aplicarse muy directamente a Airbnb. Como es caracteristico de las innovaciones disruptivas,

Airbnb aparentemente tiene un rendimiento inferior en comparacion con los alojamientos

tradicionales al considerar los atributos de rendimiento de este tipo de alojamientos; a

continuacion, se podran explicar algunos ejemplos en la tabla 2:

Tabla 2.

Comparaciones Airbnb vs. alojamiento tradicional

Airbnb

Alojamiento tradicional

El personal profesional limpia diariamente las

habitaciones del hotel.

Los espacios Airbnb son limpiados generalmente

por el anfitridon segln sus propios estandares.

Los hoteles ofrecen seguridad de una habitacion

privada y cerrada.

Los huéspedes de Airbnb a menudo tendran un
extrafo sin licencia presente en la misma

residencia.

Muchos hoteles tienen una reputacion de marca que

garantiza un cierto nivel de calidad.

Los alojamientos Airbnb solo estan afiliados

indirectamente a la compafia.

Las reservas de hotel se pueden hacer de forma

facil y rapida.

Los huéspedes de Airbnb a menudo deben realizar
un proceso mas prolongado de comunicaciéon con

el anfitrion.

Ciertos hoteles ofrecen servicios como
restaurantes, servicio a la habitacion, gimnasio, sala

de negocio y de reuniones.

Estos servicios no estaran disponibles en los

alojamientos de Airbnb.

)

CONTINUA
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Los hoteles rara vez cancelan las reseras de los
huéspedes y generalmente permiten cancelaciones

sin cargo hasta poco antes de una estancia.

Las cancelaciones por parte de los anfitriones de
Airbnb parecen ser mas comunes y problematicas,
ademas las politicas de cancelacion son
establecidas por el anfitrion, siendo estas mas

estrictas.

Los huéspedes del hotel tienen acceso las 24 horas,
los 7 dias de la semana, al personal profesional en

el lugar en caso de cualquier problema inesperado.

Los huéspedes de Airbnb deben confiar en un
anfitrion que probablemente tenga muchas otras

responsabilidades y que ni si quiera esté presente.

Los hoteles brindan un servicio de recepcion las 24
horas, los 7 dias a la semana, manejan un registro
de entrada y salida a ultima hora de la noche y muy

temprano en la mafiana.

Los huéspedes y anfitriones de Airbnb Eben hacer
sus propios arreglos para las transferencias clave y
otros pasos asociados con el registro de entrada y

salida.

Los hoteles tienden a ubicarse en el centro y/o en

zonas turisticas.

Los alojamientos de Airbnb estan mucho mas
dispersos en los barrios residenciales (este punto
es percibido por algunos turistas, como una

ventaja).

Fuente: (Chu & Choi, 2000).

A pesar de que Airbnb aparentemente tiene un bajo rendimiento de acuerdo con muchos

atributos clave de alojamiento tradicional, para algunos consumidores, el alojamiento tradicional

puede ofrecer un "exceso de oferta de rendimiento" con respecto a dichos atributos, lo que

significa que se han excedido las demandas de estos consumidores. Por lo tanto, estas personas

pueden considerar un producto diferente con un rendimiento inferior, si se ven respaldados por un
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conjunto alternativo de beneficios (Guttentag, Airbnb: disruptive innovation and the rise of an

informal tourism accomodation sector, 2015).

De hecho, como es tipico de las innovaciones disruptivas, los alojamientos de Airbnb
tienden a ser mas baratos que los hoteles (Haywood, 2016). Los alojamientos de Airbnb pueden
proporcionar una experiencia mas unica y auténtica, pueden ofrecer servicios domésticos ttiles
(por ejemplo, un refrigerador, lavadora y secadora) que no estan disponibles en los alojamientos
tradicionales, y pueden ofrecer mas espacio que los alojamientos tradicionales. En otras palabras,

Airbnb ofrece una nueva propuesta de valor que atraera a algunos consumidores.

Por ello, Yglesias (2012) resumid estos conceptos de exceso de oferta de rendimiento y
propuesta de valor alternativa bastante bien al describir su experiencia con Airbnb en Buenos
Aires, en donde el propietario pudo ofrecerle un teléfono moévil local y le dio recomendaciones de
restaurantes utiles, organizo un taxi al aeropuerto a un precio razonable e incluso participaron en
un pequeiio cambio de divisas mutuamente ventajoso en el mercado negro. Era mas barato que un
hotel y, a cambio, renunciaron a servicios que realmente no necesitaban. Eran perfectamente
capaces de hacer la cama por la mafiana, y el acceso a un refrigerador y una cocina normal, en la

préctica, esto es mas valioso que el servicio de botones.

Consistente con el proceso de innovacion disruptiva, Airbnb obtuvo solo una popularidad
marginal durante sus primeros afios de operaciones. Los primeros usuarios supuestamente
consistian en adoptadores de gama baja (que de lo contrario habrian permanecido en alojamientos
tradicionales baratos) y en nuevos adoptantes del mercado (que de otra manera no habrian

tomado el viaje o habrian buscado alojamiento gratis). No obstante, a medida que su popularidad
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se ha disparado en los ultimos afios, parece razonable sostener que ahora estd atrayendo a los
consumidores "tradicionales". Esta expansion seguramente se ha avanzado con las mejoras de
rendimiento descritas anteriormente (por ejemplo, funciones de verificacion de identificacion,
una linea telefonica directa 24/7 y reserva instantanea), lo que le permite satisfacer las demandas

de un nimero creciente de consumidores (Guttentag, 2016).

MARCO REFERENCIAL

Para la elaboracion del marco referencial, se realizard un analisis de estudios ya realizados,
tanto a nivel internacional como nacional, los cuales muestran el impacto en términos
econoémicos y sociales de la economia colaborativa, como lo es Airbnb, en los servicios de

alojamiento turisticos. Los casos considerados en el presente analisis son los siguientes:

Airbnb

e Impactos globales de Airbnb en el sector hotelero

e Hoteles vs. la renta de acomodacion por medio del P2P, caso Portland, Oregon
¢ Influencia del Turismo Colaborativo en Espafia

e Situacion hotelera del Ecuador

e Airbnb en Ecuador

e Impactos causados por las plataformas P2P en el turismo de Cuenca.

1.11. Airbnb

Airbnb se establecié en agosto de 2008 en San Francisco California; fundado por Brian

Chesky, Nathan Blecharczyk y Joe Gebbia. Es un mercado confiable para que las personas



39
anuncien, encuentren y reserven un alojamiento interesante y unico en todo el mundo (Airbnb,
2017b). Actualmente, Airbnb funciona en muchos paises atrayendo a muchos clientes de todo el
mundo, se ha expandido a mas de 191 paises, en mas de 81,000 ciudades y mas de 200,000,000
de visitantes alrededor del mundo, la plataforma aprovecha de forma unica la tecnologia para
empoderar economicamente a millones de personas para desbloquear y monetizar sus espacios,

pasiones y talentos para convertirse en empresario de la hospitalidad (Airbnb, 2019a).

También se describe a si mismo como "un mercado comunitario confiable para que las
personas hagan una lista, descubran y reserven alojamientos tnicos en todo el mundo" Estas
acomodaciones generalmente involucran una casa completa (como un apartamento o una casa) o
una habitacion privada en una residencia donde el huésped también estd presente. Ademas, un
porcentaje muy pequeiio de los listados de Airbnb son habitaciones compartidas (por ejemplo, un
huésped puede dormir en un futdn en la sala de estar) o alojamientos exoticos como igli y casas
en los arboles. El diverso inventario de Airbnb también varia de muy modesto a extremadamente

lujoso (Airbnb, 2019a).

El sitio web de Airbnb (www.airbnb.com) es bastante sencillo: se ingresan posibles
busquedas segun el destino, las fechas de viaje y el tamafio del lugar, el sitio web devuelve luego
una lista de espacios disponibles. Este listado puede estar clasificado por diferentes atributos
como: precio, vecindario y servicios, pudiendo obtenerse listados individuales con detalles que
incluye una descripcion, fotografias y comentarios de huéspedes anteriores. Cuando se esta
interesado en un listado, el turista generalmente envia al host una solicitud de reserva y/o un
mensaje para expresar su interés, posiblemente para hacer preguntas y, a menudo, proporcionar

informacion sobre el grupo de viaje. Ademas, el anfitrion puede responder y hacer cualquier
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pregunta al turista, o si se ha realizado una solicitud de reserva, también se puede aceptar o

rechazar la solicitud (Airbnb, 2019b).

Los pagos se realizan a través del sitio web de Airbnb, y la compaiiia cobra a los huéspedes
una comision del 0 al 20% del subtotal de la reserva y aloja una comision por servicio del 3% a
los anfitriones. Airbnb es mucho mas que una simple plataforma de emparejamiento, ya que se
integra directamente en numerosos aspectos del proceso de transaccion total y, a medida que ha
crecido, ha realizado una variedad de mejoras notables en el servicio; por ejemplo, para mejorar
aun mas la seguridad, ha introducido numerosos mecanismos disponibles para la verificacion de
identidad, incluida la provision de una forma oficial de identificacion (ID) con foto, la
autenticacion de su niimero de teléfono y la vinculacion del perfil de Airbnb con las cuentas de

Facebook y LinkedIn (Airbnb, 2019¢) (Airbnb, 2019d).

En los tltimos afios, Airbnb probd el uso de su propio servicio de limpieza (Lawler, 2014);
ofrecid detectores de humo gratuitos y detectores de mondxido de carbono a miles de anfitriones
(Airbnb, 2019c); introdujo un distintivo de estado "Superhost" para anfitriones especialmente
activos y bien evaluados (Airbnb, 2019¢) (que no solo deberia ayudar a los huéspedes con su
seleccion de alojamiento sino que también deberia incentivar un servicio 6ptimo por parte de los
anfitriones), también ha pasado varios afios desarrollando el potencial de ofrecer diversas
actividades y otras experiencias y servicios de viaje sostenibles (por ejemplo, visitas guiadas,
catas de bebidas, alquiler de bicicletas, compras, entre otros), la iniciativa fue lanzada

formalmente a finales de 2016 (Newcomer & Chang, 2016) (Airbnb, 2019f).

Airbnb ha realizado recientemente esfuerzos para atraer a los viajeros de negocios, que

representan solo una pequefia parte de los invitados, mediante la creacion de un portal de viajes
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de negocios dedicado con resultados de blisqueda personalizados y herramientas de gestion de
gastos, al asociarse con varias firmas de gestion de viajes corporativos introduciendo un
distintivo "Business Travel Ready" que se puede obtener mediante listas con ciertas
caracteristicas (Airbnb, 2019g) (Airbnb, 2019h). Aunque ha generado soluciones para la industria
de la hospitalidad; pero debido a su rapido crecimiento, los proveedores de alojamiento
tradicional no han estado muy contentos. Actualmente, Airbnb estd prohibido en algunos paises
debido a factores tales como los cambios en los precios de la vivienda, la seguridad y otros
problemas; los precios han subido y los lugarefios ya no pueden darse el lujo de vivir alli (Fissha

& Shrestha, 2017).

Tabla 3.
Panorama internacional de Airbnb

TITULARES FUENTE

Airbnb vende un 57% mas barato que un hotel ;asi quién compite? | Espafia, Diario Hosteltur del

«los expertos llaman a que los hoteles ofrezcan mas experiencias para 7 de junio 2018 (Canalis,
competir contra el gigante estadounidense»> 2018)
El sector hotelero, el gran perjudicado por las viviendas de uso Espatfia, Diario La Razén del

turistico ««corremos el riesgo de que Madrid pierda su esencia y muchos | 28 de mayo 2018 (Reyes,

barrios se conviertan en meros parques tematicos»» 2018)

Chile, Diario La Tercera del
Los tentaculos de Airbnb en Chile y su disputa con la industria
01 de abril 2018 (O'Ryan,
hotelera «da llegada de Airbnb ha revolucionado el mercado de
2018)
alojamientos y Chile no queda indiferente, registrando el tltimo afio mas

de 544 mil estadias de huéspedes»»
CONTINUA )
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Espana, Diario Hosteltur del
Airbnb vs. Booking: ;quién se llevara el gato al agua? «Jos usuarios
14 de marzo 2018 (Hinojosa,
ya utilizan indistintamente ambas webs para hacer sus reservas»»
2018).

Vacaciones en Alemania: Hotel 0 mejor Airbnb — ;Qué es mas
Alemania, Diario Merkur del
barato? «La comparacion de precios entre hotel y Airbnb demuestran
08 de marzo 2018 (Asam,
en diez ciudades alemanas: Hospedajes en Airbnb son, en nueve de las
2018)
diez ciudades alemanas investigadas, mas baratos >

Airbnb vs. hoteleros: 1a guerra por los turistas <«mientras la
Argentina, Diario La Nacion
plataforma digital crece de manera desmesurada, el sector hotelero,
del 17 de septiembre 2017
vecinos e inquilinos reclaman por leyes que regulen la actividad de los
(Ventura, 2017)
alquileres a viajeros »

Dentro del plan de la industria hotelera, combatir Airbnb «en el
EEUU, Diario The New York
pasado, los ejecutivos de los hoteles minimizaban el impacto de Airbnb
Times del 16 de abril 2017
en su industria, pero los documentos revelan una “campafa nacional
(Benner, 2017)
multiple” para frenarlay»

Fuente: Elaboracion propia de diversas fuentes

1.12. Impactos globales de Airbnb en el sector hotelero

El impacto de Airbnb en los ingresos hoteleros se ha cuantificado en diversos estudios, siendo
un ejemplo representativo el de Byers, Proserpio & Zervas (2014), quienes estiman que en la
ciudad de Austin (Estados Unidos), se presentd una pérdida del 13% en los ingresos que se

obtienen por el servicio de hospedaje. De igual manera, se ha visto en el mercado hotelero de
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Texas, una disminucion del 0,35% en los ingresos mensuales por hospedaje por cada 10% de

aumento de habitaciones inscritas en las listas de Airbnb para Texas en general.

Los mismos autores observan que los hoteles de bajos ingresos y los hoteles sin instalaciones
comerciales son los que mas sufren. Un estudio sobre el efecto de Uber en los taxis en Nueva
York y Chicago muestra, de manera similar, una reduccion de las quejas a medida que crece la
oferta alternativa, lo que puede interpretarse como una limpieza del sistema: los taxis se ven
obligados a mejorar la calidad o son expulsados del negocio (Wallsten, 2015). En general, se
entiende que Airbnb "es malo para los hoteles, pero es bueno para el turismo". La compaifiia
afirma que es complementario a la hospitalidad tradicional ya que alrededor del 70 por ciento de

su oferta se encuentra fuera de los distritos hoteleros centrales (Airbnb, 2013).

Por otro lado, los analistas de Merril Lynch, una compafiia norteamericana de servicios de
mercado, inversiones y banca y de asesoria consultiva, consideran que una parte formidable (43-
67%) de los listados de Airbnb compite directamente con la oferta hotelera tradicional, ya que no
son espacios compartidos (Huston, 2015). Sin embargo, Guttentag (2015) sugiere que el gasto de
los turistas y viajeros puede sufrir debido a un alojamiento mas barato, mientras que la creacion
de ingresos adicionales en lugar de empleos a tiempo completo puede perjudicar a la industria
hotelera. Este hallazgo fue corroborado por un estudio en Espafia en donde Airbnb encargd una
serie de estudios de impacto con claras repercusiones para el sector de alojamiento (EY Espaia,

2015).

Estos hallazgos contienen estimaciones de impacto economico, que varian desde $ 56
millones de actividad econdmica que se ha generado en San Francisco en el afio 2012 (Airbnb,

2012) y hasta $ 1,15 mil millones en Nueva York en 2014 en empleos generados (Airbnb, 2015).
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Una comparacion de Airbnb y los huéspedes del hotel que gastan y los datos de host tales como
sus antecedentes econdomicos, las ganancias mensuales de Airbnb (alrededor de $ 600 o $ 130 por
noche alquiladas). En cuanto a los invitados, los estudios informan que una abrumadora mayoria
aspira a "vivir como un local", mientras que un porcentaje entre 27 y 35% de visitantes que

informaron que no se habrian quedado si no hubiera sido por Airbnb (Airbnb, 2014a).

Finalmente, los estudios sobre Boston y Los Angeles reportan importantes impactos
ambientales positivos de la comunidad de Airbnb. Estos llegaron a la conclusién que compartir el
hogar da como resultado una reduccidon significativa en la energia, el uso del agua ya la
generacion de desechos, en comparacion con las estadias en los hoteles y también fomenta la
conciencia de la sostenibilidad entre los residentes y los visitantes. Entre los datos que arroja el
estudio; se destaca, por ejemplo, una reducciéon de agua equivalentes a 18 piscinas de tamafios
olimpico y una reduccion de emisiones de gases de efecto invernadero de 2190 automoviles

(Airbnb, 2014b; Airbnb, 2014c).

Complementariamente, un estudio encargado por la industria hotelera espafiola cuestiona el
panorama representado por Airbnb y extrae conclusiones completamente opuestas a las
presentadas por la empresa. La oferta de Airbnb se concentra en centros urbanos turisticos mas
que en alojamientos tradicionales (73 frente al 42%). Esto conduce, al menos, en una relacion
causal sugerida por el informe a las alzas en los precios de la vivienda que expulsa a los
residentes de las zonas turisticas: por ejemplo, en Ciutat Vella, el precio promedio del alquiler de
los departamentos aument6 a un 24,5% originando que un 3,6% de la poblacion residente y

propia del lugar tenga que desalojar al no permitirse pagar gastos altos de arriendo.
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Por ello, en lugar de desarrollar nuevos segmentos de mercado, el visitante P2P tiene un perfil
similar al de los huéspedes tradicionales del hotel; la eleccidon estd motivada principalmente por
costos de ahorro y solo marginalmente por la experiencia. El efecto economico es 84.4% mas
bajo, teniendo en cuenta que los visitantes gastan 20,30 € menos en alojamiento, 16,70 € menos
en restaurantes, tiendas y entretenimiento y su impacto indirecto es 31,20 € mas bajo. El efecto de
empleo directo e indirecto de los viajes P2P es de 9.8 empleos creados por cada 100 camas, frente

a 53.3 empleos por cada 100 camas en alojamientos tradicionales (EY Espafia, 2015).

El crecimiento de Airbnb a menudo estd vinculado al movimiento de protesta contra la
presion turistica en ciudades como Barcelona, Amsterdam y Berlin (Kagermeier, Koler, & Stors,
2015). La aparicion de los viajes P2P y la molestia de los residentes con el turismo parecen estar
enraizadas en el aumento de la movilidad y los viajes de bajo costo. Si en el impacto social y
cultural del turismo distinguimos una mayor disponibilidad de instalaciones (infraestructura,
comercio minorista, entretenimiento) en el lado positivo, y una mayor competencia por el uso de
estas y otras instalaciones existentes anteriormente, por ejemplo: el espacio de un

estacionamiento (Hooper, 2015).

Sin embargo, en lado negativo, las menciones frecuentes que tiene Airbnb en diferentes
debates se vuelven comprensibles, ya que los viajes P2P no agregan servicios. Por ello, se afirma
explicitamente intensificar el uso de las instalaciones locales existentes para crear valor a través
de estos. Por otra parte, los anfitriones comerciales que arriendan sus instalaciones, a diferencia
de aquellos que comparten sus residencias primarias como los de Airbnb, hacen que compitan

con los residentes en el mercado de la vivienda (Quijones, 2015). Esto puede provocar el
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desplazamiento de residentes y un aumento en los costos de alquiler, como se ha observado en

Nueva York y San Francisco (Byers, Proserpio, & Zervas , 2014; Sabatini, 2015).

Estas desventajas pueden ser ampliamente compensadas, como indican los estudios de Airbnb
(2015), por el impacto econdémico del gasto turistico en los vecindarios no turisticos.
Complementariamente, un estudio reciente en Berlin ha demostrado que estos efectos en
vecindarios no céntricos son limitados, especialmente para el comercio minorista (Kalandides,
Kather, & Koper, 2015). Si el impacto se reduce al efecto indirecto de los residentes que gastan
su ingreso adicional, la conclusion debe ser; por lo tanto, que los principales beneficiarios
financieros son los propios anfitriones de Airbnb. Esto significa que el alojamiento comercial y la
gentrificacion reducen el acceso equitativo de los anfitriones a este mercado y eventualmente
pueden agudizar las diferencias socioecondmicas en y entre los vecindarios urbanos (Oskam &

Boswijk, 2016).

1.12.1. Hoteles vs. la renta de acomodacion por medio del P2P caso Portland

Este estudio tiene lugar en Portland, Oregon, por el hecho de que en Estados Unidos se
determind que ahi existia un mayor uso de la herramienta P2P. Este revela como el aumento del
turismo colaborativo ha repercutido en las decisiones de los viajeros al momento de elegir un
espacio para hospedarse y como esto ha traido beneficios a las personas que ofrecen este tipo de
servicios y a su vez como ha afectado a las firmas que se dedican a ofrecer el mismo servicio,
pero de manera formal. La metodologia presentada es este caso de estudio se desarrollo de
manera cualitativa, la cual realiza un andlisis de datos comparativos, entre las ventajas

competitivas de los hoteles y de los alojamientos P2P (Tussyadiah & Zach, 2015).
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Por ello, Tussyadiah y Zach (2015) indicaron dentro del mismo estudio a través de empresas
encuestadoras de Estados Unidos, que “por el incremento del 1% de clientes en la plataforma
Airbnb, provoca un 0,5% de baja de los ingresos de los hoteles en el Estado de Texas” (Byers,
Proserpio, & Zervas , 2014, pag. 20). Es importante mencionar que, este tipo de plataformas no
es usado generalmente por los hoteles, sino por personas que estan en la facultad de brindar
hospedaje a turistas en sus hogares y los hoteles. Esto se entiende en virtud de ser personas
juridicas que se ven obligados a cumplir ciertos estdndares o normativas que van de acuerdo a lo
establecido en la ley dependiendo del lugar y las exigencias del mercado al que se dirigen,

otorgandoles de esta manera una ventaja competitiva los hoteles con el turismo P2P.

Segun los analisis, las revisiones de alquiler de P2P ponen mas énfasis en la hospitalidad de
los anfitriones (es decir, la experiencia de ser bienvenido en la casa de alguien); y a la ubicacion
destacando el vecindario tranquilo y a corta distancia a pie de algin restaurante local. Las
conclusiones determinadas por este estudio sefialan claramente las preferencias de los turistas por
el turismo P2P, siendo una opcién deseable para los huéspedes motivados por multiples razones.
Estas pueden deberse a | deseo de alojarse en una comunidad con la cual tengan oportunidades de
interactuar con las personas locales o por estar en vecindarios donde la alimentacion, atractivos y
actividades culturales, artisticas o de ocio sean de facil acceso y sobre todo, haya un beneficio

directo hacia la comunidad (Tussyadiah & Zach, 2015).

1.12.2. Influencia del turismo colaborativo en Espafa

Este estudio expone el incremento de alquiler de departamentos y casas para turisticas que
viajan por Espafia desde el 2007 hasta el 2013, en donde la tecnologia ha sido un factor

fundamental para la comercializacion del turismo colaborativo, posibilitado por medio de
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servidores online. La recoleccion de datos fue realizada por la compafiia Frontur y la técnica
utilizada para obtener dicha informacién fue por medio de aplicacion de encuestas, las cuales
fueron dirigidas a turistas tanto nacionales como internacionales que visitan Espafa. Los
resultados asi obtenidos, determinaron que la cantidad de turistas extranjeros que se hospedaron
en apartamentos alquilados han aumentado un 44%, en comparacion de los turistas hospedados

en hoteles, con un aumento del 4,5% correspondiente a los afios 2007 — 2013 (Martinez, 2014).

De acuerdo con lo descrito en los resultados, son cada vez mas los turistas que tienden en
tomar una estadia en departamentos o casas en el destino de viaje, mientras que la oferta de
hospedaje en hoteles en Espafia se ve reducida con el paso del tiempo, mas reducida. La
conclusion principal que Martinez (2014) alcanza, es la afirmacion que identifica al turismo
colaborativo como una tendencia que va considerablemente en aumento en paises de Europa,
como en Espaifia. Sin embargo, el estudio también presenté que otras ciudades de Espafia como
Aragon y Valencia, estdn por otra parte, trabajando para poder regular este tipo de hospedaje para

los turistas.

1.13. Situacion de la industria hotelera en Ecuador

En Ecuador, la situacién del sector turistico ha obligado a la inversion permanente para
mantenerse como una industria estratégica, esto conlleva a que el sector hotelero genere
oportunidades de crecimiento. Sin embargo, pese a los esfuerzos y estrategias de promocion
hechas por el MINTUR, el incremento de los turistas no parece manifestarse en la industria
hotelera del pais. Este sector se caracteriza por ser dindmico, lo que demanda una constante

innovacidn en su servicio y estructura, a diferencia de otras industrias que ofrecen bienes, ellos
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pueden mantener el producto para otro dia, sino logra ser vendido en un dia. Al igual que un
pasaje de avidn, un asiento en el cine, en el hoteleria, una habitacién no reservada, refleja
pérdidas. La decana de la carrera de Hospitalidad de la UDLA, considera, a la sobreoferta del
sector hotelero, uno de los principales problemas, se ofrece una cantidad mayor de habitaciones

que supera la demanda actual, tal como muestra la figura 5 (Félix, 2018).

Respecto a la situacion del sector hotelero en el pais, se determind que lo propicio es el
mantenimiento o la subida de las tarifas como estrategia, en la busqueda de su crecimiento y
desarrollo. Frente a la crisis econdmica, suena contradictorio subir las tarifas, pero se encontrod
que no hay relacion entre la tarifa promedio y la tasa de ocupacién. También, se menciona que
una de las soluciones seria también atraer a grandes operadoras turisticas u organizadores de
eventos, reuniones o congresos para que se lleven al cabo proyectos masivos en el pais (Cepeda,

Ramia, Endara, & Villota, 2015).

PROYECTOS EN ETAPA DE EJECUCION
) Inicio Estimado de #

Propiedad Sector Operaciones i . Etapa del proyecto
LE PARC QUITO-NORTE 2do. SEMESTRE 2015 70 FINALIZACION
ZEN SUITES QUITO-NORTE 2do. SEMENTRE 2015 50 FINALIZACION
HOTEL GARDEN SAN JOSE PUEMBO 2do. SEMENTRE 2015 40 FINALIZACION
SUITES DEL CASTILLO QUITO-NORTE INICIOS 2016 100 CONSTRUCCION
WYNDHAM AIRPORT GRAND GONDOR AEROPUERTO INICIOS 2016 150 CONSTRUCCION
HOLIDAY INN EXPRESS QUITO AIRPORT AEROPUERTQ FINALES 2016 126 CONSTRUCCION
EUROBUILDING QUITO AIRPORT AEROPUERTO INICIOS 2016 216 CONSTRUCCION
IBIS CIUDAD-NORTE FINALES 2016 150 PRE-CONSTRUCCION

PROYECTOS EN ETAPA PRE - EJECUCION
HILTON LIMITED SERVICE SAN PATRICIO NI 144 PROYECTO
HILTON LUXURY SAN PATRICIO NI 210 PROYECTO
PROYECTOS EN ETAPA DE ESTUDIO
) Inicio Estimado de #

Propiedad Sector e Habitaciones Etapa del proyecto
CASAMEJA CIUDAD - CENTRO NI NI PROYECTO
CASA PEREZ PALLARAES CIUDAD - CENTRO NI NI PROYECTO
EX HOSPITAL MILITAR CIUDAD - CENTRO NI 85 PROYECTO
HOTEL UNASUR QUITO NI 100 PROYECTO
HOTEL ROYAL GREEN PUEMBO NI 100 PROYECTO
EX HOTEL HUMBOLT CIUDAD - CENTRO NI 90 PROYECTO
HOTEL QUITO CIUDAD -NORTE NI 80 PROYECTO

Figura 5. Proyectos Hoteleros en la Ciudad de Quito
Fuente: (HMQ, 2015)
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Asi mismo, el gerente técnico de Quito Turismo expreséd en la Revista Lideres (2015 que
la ocupacion es alta, pero las tarifas no son altas, pues considera que una mucha ocupaciéon no da
rentabilidad, més bien, que es recomendable bajar la ocupacidn, pero incrementar la tarifa.
Ademés, la utilidad neta del sector hotelero es baja en promedio, encontrandose por el 5%.
Mientras que existen hoteles de primera categoria o de lujo con tarifas mas altas y las que operan
una utilidad neta de alrededor de 18%.

Esto con la expectativa del mejoramiento de los ingresos de los diferentes
establecimientos de alojamiento, ya que como se observa en la figura 6, la tendencia de ingresos
baja desde el 2012. Para el gerente de Hilton Colon, las oportunidades si estdn ahi para el
mercado ecuatoriano; mas sin embargo, resalta que se le deberia dar mas prioridad el sector de
congresos y convenciones, ya que es uno de los segmentos que mas rentabilidad tiene; por otro
lado, las redes sociales y los portales representan una oportunidad, siendo un medio para

mantener la competitividad (Revista Lideres, 2015).

Ingresos estimados por categoria (miles de
délares)

$50.000,00
$40.000,00 /\/—\
$30.000,00
$20.000,00
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2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

| ujo Primera Segunda

Figura 6. Ingresos estimados por categoria (miles de dolares)
Fuente: (Félix, 2018)
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Dentro de las razones que causan problemas en el desarrollo de la industria hotelera, engloban
las misma que afectan a la industria turistica: la caida del precio del petrdleo, la apreciacion del
dolar, la crisis econdmica. A pesar de estos determinantes, existe un factor revelador que esta
afectando cada vez a escala, y es las nuevas tendencias de hospedaje alternativo en departamentos
o casas. La empresa Quito Turismo; presentd que, en el afio 2014, el 39% de los turistas se
alojaron en casas de familiares o amigos, mientras que el 37% se hospedo en hoteles, el 12% en
residencias y el 12% sobrante en otro tipo de alojamiento (Cepeda, Ramia, Endara, & Villota,

2015).

Alrededor del 85% de los hoteles en el Ecuador son PYMES o Micro PYMES, los cuales en
gran parte no cumplen los requerimientos que demanda la hoteleria internacional. Esto se debe a
las bajas tarifas y el poco interés de invertir en innovaciones que mejoren su servicio. Para el
2016, habian alrededor de 4500 establecimientos turisticos en el pais, de los cuales solamente 27
son de lujo, que manejan una tarifa de $110 en promedio. Los establecimientos de primera
categoria representan alrededor del 6% y con una tarifa que redondea los $70 (Cepeda, Ramia,

Endara, & Villota, 2015).

1.14. Airbnb en Ecuador

La actuacion de la plataforma Airbnb en la ciudad de Quito registran para el afio 2010 las
primeras 6 reservaciones en la capital, a partir de ese afio, se ha evidenciado un acelerado
crecimiento, llegando al 2017 con un registr6 total de 6288 habitaciones reservadas por medio de

la plataforma, denotando la importancia de estos mecanismos de alojamiento. A continuacion, en
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la figura 7 se presenta un grafico que muestra el crecimiento de la cantidad de reservaciones por

afio en las principales ciudades turisticas del Ecuador (Félix, 2018).
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Figura 7. Crecimiento de alquileres Airbnb en Ecuador

Fuente: (Félix, 2018)

Dentro de la plataforma Airbnb, son varias las posibilidades de oferta existen para
reservar desde habitaciones privadas, diferentes tipos de departamentos, hasta casas completas.
Los precios varian entre los $12 a $100 por noche, esto depende mucho de la ciudad, el tiempo de
estadia y la distancia entre el lugar de hospedaje y sitios turisticos. En Ecuador, los anfitriones
deben pagar un 3% de comision del valor de la reserva a la plataforma, la cual se paga
previamente cuando se accede al servicio (El Comercio, 2014).

Como se muestra en la figura 8, en el afo 2016, un anfitrion ecuatoriano promedio de la
plataforma Airbnb, alcanzé anual un ingreso adicional de $980 dolares. Encuestas anuales a nivel
global son llevadas al cabo por Airbnb y para el Ecuador en el 2016, se determin6 que el 68% de

los anfitriones compartian su casa con el motivo de obtener dinero extra. El 34% usaba este
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dinero solventar los gastos de fin de mes y el 45% lo utilizaba como ayuda que les posibilitaba

seguir viviendo en la casa. Por otro lado, las encuestas aplicadas a los usuarios ecuatorianos, el

89% sefiald6 que economizaron su gasto usando Airbnb y el 46% menciond que no hubiese

viajado o quedado tanto tiempo, sino fuese por este tipo alternativo de hospedaje (Airbnb, 2017).

Llegada de huéspedes

Anuncios

Anfitriones

Ingresos anuales de un Anfitrion tipico

Noches reservadas el afio por anuncio

Duracion de estadia (en promedio)

Anfitriones que tienen sélo una propiedad anunciada en Airbnb
Anfitriones que son mujeres

Anfitriones que son duefios

Anfitriones que son inquilinos

Figura 8. Datos Airbnb Ecuador
Fuente: (Airbnb, 2017)
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1.14.1. Impactos causados por las plataformas P2P en el turismo de Cuenca

En el trabajo realizado por Avila & Peséantez, (2017) se determinaron que los impactos en este

sector son posiblemente los mas notables y arduos de intervenir, ya que, por un lado, no se puede

obtener a ciencia cierta de las caracteristicas de los huéspedes que demandan este tipo de

servicios. Por otro lado, la informacién en base al modelo de negocio toma como intermediacion

a la plataforma, la cual el usuario le permite elegir el precio de acuerdo con el lugar (a medida

que se aleja de los atractivos turisticos, es mas barato), caracteristicas del sitio. En este caso,
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Cuenca cuenta en su mayoria con apartamentos en casas que se encuentran en el Centro

Historico.

Para la Camara de Turismo del Azuay, la mayor parte de estos edificios familiares han sido
adquiridos y remodelados por extranjeros jubilados (Diario el Mercurio, 2014). No obstante, lo
dicho en la fuente es criticable, debido a que la plataforma Airbnb solamente toma una foto y un
nombre de usuario que puede ser real o ficticio, haciendo que las afirmaciones respecto dicha
entidad privada carezcan de fundamento. Algunas han sido las noticias y reportes relacionadas a
este tipo de alojamiento alternativo; incluso, el canal de television Ecuavisa han hecho mencion
del tema, lamentablemente, al no disponer de datos actualizados de fuentes oficiales, gran parte

de los datos que se emiten en dichos medios, estan faltos de credibilidad.

Cabe recalcar el crecimiento que ha tenido esta actividad; ya que, por ejemplo, hay reportes
en Cuenca que mencionan que la hoteleria informal gana espacio y estd desplazando a los
formales; esto provoca evidentemente pérdidas representativas que compromete la estabilidad
para el sector hotelero (Diario el Mercurio, 2014). Mientras que, en otros medios aseveran que en
el canton Azuay existen 180 establecimientos de alojamiento regulados; sin embargo, el catastro
del Ministerio de Turismo hasta el afio 2016 toma en cuenta a 223 establecimientos. Avila y
Pesantez (2017) manifiestan que, esta imprecisa e inestable informacion no permite conocer a
fondo el problema, ni siquiera de la oferta legal, entonces como se puede afirmar pérdidas sin

cifras exactas de establecimientos ilegales.

El titular de la Camara de Turismo del Azuay, exterioriza que la competencia desleal existe;
las personas de la tercera edad, por dicha condicion, reciben beneficios en impuestos, pagando

por ejemplo servicios como agua, electricidad y teléfono con tarifas residenciales. En contraste
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con lo que ocurre en el hospedaje formal, donde los duefios deben pagar cifras arancelarias a los
servicios de control de impuestos (SRI); a esto se adicionan las planillas con clasificacién
comercial, las cuales establecen valores mucho mas altos en comparacion con los
convencionales. Por otra parte, en una de las entrevistas a los representantes hoteleros, se
considera critica la situacion, no solo por la informalidad, sino también que la nueva oferta

formal de hoteles que empiezan a constituirse (Diario el Mercurio, 2014).

1.15. Dimensiones

Para la descripcion de las dimensiones y variables del presente estudio, se toman en cuenta
las dimensiones del radar de la innovacion de Sawhney, Wolcott y Arréniz (2006), a través de las
cuales una compafiia puede innovar partiendo de cuatro aspectos clave: La oferta que establece la
empresa, los clientes a lo que atiende, los puntos de venta o presencia y los procesos que realiza

(Pedraza, 2018).

Tabla 4.
Dimensiones y Variables

Dimensiones Concepto Variables
Oferta Productos y servicios que la empresa propone. Caracteristicas
generales
Soluciones Combinacion de productos, servicios e informacion Proposito de viaje

que posibilitan la soluciones a los clientes.

CONTINU/ ')
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Clientes

Concierne a la deteccidon de los nuevos mercados o

segmentos que la empresa puede abarcar.

Autenticidad local

Captura de valor

Mecanismo que las firmas pueden ejecutar para
capturar valor traducidos en vinculacion con clientes

y socios.

Interaccion

Experiencia del

Comprende las estrategias o acciones para mejorar la

Novedad

cliente experiencia entre cliente y empresa.

Procesos Redisefio de los procesos para mejorar la eficiencia, Tipos de alojamiento
calidad y tiempos de la empresa.

Organizacion Implica el replanteamiento de la estructura. Caracter distintivo de la

economia colaborativa

Cadena de valor Serie de actividades y agentes que trasladan bienes, Satisfaccion
servicios e informacion, de la fuente al destino.
Presencia Canales de comercializacion de los productos o
servicios al mercado. Implica también nuevas formas
de vender o distribuir los servicios. Canales de
Comunicacion
Networking Forma de conexion entre la empresa y el cliente de
manera que permita vincular a todos en el proceso.
Marca Manera en la cual la empresa puede comunicar su Percepciones de marca

promesa de valor a los clientes.

Fuente: (Sawhney, Wolcott, & Arroniz, 2006)



57

1.16. Modelo

La eleccion de una teoria que explique directamente la seleccion del alojamiento turistico, es
muy amplia; por eso, para agregar un sustento tedrico a la presente investigacion, se eligio la
teoria de la innovacion relacionada estrechamente con el concepto de la innovacion disruptiva. El
empleo de conceptos de innovacion como una perspectiva para ver Airbnb tiene sentido, porque
el servicio representa, como se ha revisado, una de las innovaciones recientes mas notables
dentro de la industria del alojamiento turistico. Ademas, dado que Airbnb es un servicio
novedoso, la decision de usarlo en lugar de una opcion de alojamiento tradicional, aparentemente
representaria un tipo de decision diferente a la de a la de elegir entre una propiedad hotelera

(Rogers, 2003).

Como se ha mostrado en este trabajo, la literatura sobre innovacion es inmensamente amplia;
sin embargo, existe un concepto de innovacion que estd particularmente relacionado con el
presente estudio: la innovacion disruptiva. Esta describe la aparicion de productos o servicios que
tienen un desempeio inferior en comparacion con los atributos predominantes de los ya
establecidos. A continuacion, en la figura 9, se presenta el modelo de la Innovacion Disruptiva

como sustento para el fendémeno de estudio y su descripcion en si.

Al comienzo, el atractivo inicial de las innovaciones disruptivas suele ser pequeio, y los
consumidores tempranos comprenden aquellos de gama baja y no incluye a los consumidores del
producto competidor correspondiente. Entonces, el proceso de interrupcion implica la innovacion
disruptiva (véase Fig. 9) que invade gradualmente el mercado existente, al menos hasta el punto

de que atrae a los clientes principales que utilizan el producto perjudicial como sustituto del
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producto existente. Este proceso ocurre a medida que la innovacion disruptiva mejora con el
tiempo para que su desempefio pueda satisfacer las demandas de los consumidores cada vez mas

comunces.

Performance

Time a b C

Figura 9. Modelo: Innovacion disruptiva

Fuente: (Clayton, 1997)

Por otro lado, los productos existentes también continllan mejorando, a través de lo que se
conoce como innovaciones incrementales o sostenibles; que como se ha mencionado, se producen
cuando se agrega o se quita una parte a un servicio o producto. Consecuentemente, aumentan la
calidad a lo largo de las dimensiones de rendimiento tradicionales, con el tiempo, se supera las
demandas de una creciente participacion en el mercado lo que lleva a un exceso de oferta de

rendimiento de estos productos o servicios. Esto debido a que una innovacion disruptiva al
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principio atrae solo a un mercado pequefio con ganancias minimas y con el tiempo termina

atrayendo a todo el mercado (Clayton, 2006).

Complementariamente, Clayton (2006) indica también que inicialmente las empresas
lideres tienden a descartar a este nuevo competidor y se contentan con concentrarse en sus
segmentos de mercados mas rentables. Cuando estas firmas lideres reconocen la amenaza que
representa el producto disruptivo, es posible que esté tan arraigada en el nuevo mercado
provocando que las empresas anteriormente dominantes luchen por competir. Como se ha
descrito, la interrupcioén puede ocurrir en cualquier sector econémico, incluido el turismo, dando

un ejemplo reciente con las agencias de viajes en linea como Expedia (Raynor & Clayton, 2003).

Por un lado, las Online Travel Agencies (OTA) no pueden igualar el servicio
personalizado de las agencias de viajes tradicionales, pero a cambio pueden ofrecer conveniencia
y ahorro de costos (Law, Leung, & Wong, 2004). A pesar de que los investigadores en turismo
han prestado una atencion significativa al tema de la innovacion (nombrando Alsos, Eide, &
Madsen, (2014); Hall & Williams, (2008); Hjalager, (2010); Peters & Pikkemaat, (2005), solo
dos parecen haber aplicado explicitamente el concepto de innovacioén disruptiva en el dmbito
turistico: Hjalager (2014) exploré innovaciones disruptivas y sostenibles entre empresas de
turismo rural danesas y Guttentag (2015) examin6 Airbnb utilizando el modelo de innovacién

disruptiva.
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CAPITULO II

METODOLOGIA

2. Marco Metodologico

2.2. Enfoque de la investigacion

Esta investigacion tiene un enfoque mixto, ya que se estudiaran con la ayuda de la
encuesta variables cuantitativas de tipo discontinuas y variables cualitativas obtenidas sobre la
informacion levantada de las entrevistas. La investigacion es de nivel no experimental transversal
en razon de que se describe el comportamiento de dos variables de estudio no manipulables, el
estudio es transversal debido a que los datos seran recolectados una tinica vez, a fin de describir y

analizar dichas variables y su incidencia.

Por su alcance serd de tipo exploratorio-descriptivo ya que se investigara un tema que no
ha sido todavia estudiado dentro del sector, contando solo con estudios validados en otros paises
y otros con baja prioridad. El aspecto descriptivo se debe a la especificacion de las cualidades del
fenémeno sometido al analisis, permitiendo medir y evaluar sus aspectos; asi mismo, la
descripcion que se desarrollard con los resultados de las encuestas aplicadas tanto a los viajeros
que han hecho uso de Airbnb y los hoteles de 3 estrellas de las ZET El centro historico de Quito y

la Mariscal.

2.3. Definicion del objeto de estudio
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Como el objetivo es analizar la afectacion de Airbnb en el desarrollo de los hoteles de 3
estrellas de Quito; la poblacion objeto de estudio estara dirigida a los hoteles de 3 estrellas
ubicados en la zona de la Mariscal y el centro histérico de Quito; también se tomara en cuenta los
viajeros que hicieron uso de Airbnb y los anfitriones que ofrecen servicio de hospedaje por medio

de la plataforma como objetos de analisis.

2.4. Identificacion de las herramientas de investigacion

Para obtencion de informacion y datos se lo realizard por medio de informacion primaria
y secundaria; los datos primarios, segin Namakforoosh (1984), “son aquellos que genera el
investigador para encontrar soluciones a ciertos problemas; para tomar decisiones correctas en su

labor” (p.137).

Por medio de los datos primarios, se obtendra informacion de primera mano, esencial para
el andlisis del tema. La recoleccion de datos primarios se lo realizard por medio de entrevistas a
los anfitriones que usen la plataforma Airbnb para alojar a turistas en sus residencias; de igual
manera, se usara la técnica de la encuesta. Como lo describe Lopez & Fachelli (2015) su
finalidad es la obtencion de informacion que procede de una problematica de investigacion, dicha
recoleccion de datos se lo lleva al cabo por medio de un cuestionario, instrumento que permite

dicha recoleccion de datos (pag. 8).

Debido a que no existe registro de los anfitriones inscritos en la plataforma Airbnb, se
procederd a obtener informacion de los anfitriones que se puedan contactar para analizar su punto
de vista en cuestion al fenomeno de estudio. Adicionalmente, con la informacion derivada de

encuestas aplicadas a los gerentes, administradores o propietarios de los hoteles de 3 estrellas se
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conocera si ven como competencia directa a Airbnb. Finalmente, con las opiniones de agentes
representantes de instituciones turistica de la ciudad, se podra determinar si la plataforma Airbnb
tiene alguna repercusion para los establecimientos formales hoteleros del Centro Historico de

Quito y la Mariscal.

La aplicacion de una entrevista, se la realiza en relacion a un cuestionario de preguntas o
cuestiones predeterminadas; las respuestas, en gran parte son previsibles o deben estar
determinadas. Para ayudar a que la recoleccion de informacion sea mas direccionada, se aplicara
una entrevista dirigida, en la cual las preguntas son abiertas y existe un grado importante de
direccionamiento en la formulacion y orden de las preguntas, las cuales estd ya determinadas;
mientras que, las respuestas seran no tanto previsibles y extensas, lo que permite obtener una

riqueza y profundidad de la informacion que se busca (Lopez & Fachelli, 2015).

Por otro lado, los datos secundarios son aquellos que ya existe y que fueron recogidos
para otras investigaciones; en este caso, es aquella informacion relacionada con Airbnb y su
fenomeno en la industria hotelera (Kotler & Armstrong, 2003). Para conocer la opinién de los
consumidores de Airbnb, se procedera también con la aplicacion de una encuesta con preguntas
medidas en escala de Likert dirigida a los viajeros hospedados en la ciudad de Quito; con esto se
espera conocer qué es lo que motiva al viajero en la eleccion de Airbnb en lugar de un
alojamiento tradicional; con toda la informacién obtenida, se podra verificar los impactos que ha

tenido el turismo colaborativo a nivel de los dos sectores de hospedaje antes mencionados.

2.5. Determinacion de la poblacion y del tamafio de la muestra
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El estudio se realizard en base a una muestra no probabilistica por conveniencia para
poblacion finita por el hecho de que se disponen de ella al momento de recolectar los datos. Para
los hoteles de 3 estrellas, se delimitaran los que consten en el catastro de la ciudad de Quito en las
zonas antes mencionadas y para los viajeros, se tomaran los datos del documento Quito en Cifras
de Quito Turismo, delimitandose al promedio de las llegadas de turistas no residentes en los afios
2014 — 2018, tomando en cuenta sélo los valores de las visitas estimadas en las Zonas Especiales

Turisticas de la Mariscal y Centro Historico de Quito. A continuacion, las muestras:

Poblacion: Hoteles de 3 estrellas de las ZET la Mariscal y CHQ

2
N
N = poblacion = 23 n= Z pq
e?(N—-1) + z%pq
Z = Nivel de Confianza (95 %) = 1,96
p = probabilidad de éxito = 0,5 n 1,962 « 23 * (0,5 * 0,5)

= 2 _ 2
q = probabilidad de fracaso = 0,5 0,05%(23 - 1) + 1,96°(0,5 % 0,5)

e = margen de error = 0,05 0 = 22,0866
0,055 + 0,9604

n = 21,751625 ~ 22

Poblacion: Turistas no residentes que visitaron las ZET de la Mariscal y CHQ.

B z*Npq
N = poblacién = 510445 n= e?(N —1) + z%pq

Z = Nivel de Confianza (95 %) = 1,96

- ' 3 1,962 * 510445 * (0,5 = 0,5)
p = probabilidad de éxito = 0,5 n = 0,052(510445 — 1) + 1,962(0,5 * 0,5)
q = probabilidad de fracaso = 0,5

490231378
" = 127611 + 09604

e = margen de error = 0,05

n = 383,8785 ~ 384
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Tabla 5.

Matriz de variables

Relacion de objetivos y variables para el diserio de las encuestas dirigidas a los usuarios de Airbnb
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Objetivo especifico Hipotesis | Dimensiones | Variables Indicadores tems Fuente
de datos

Analizar el modelo de | N/A Oferta Perfil del viajero Numero de personas por origen Pais, Continente Encuestas

1 i ) ) .

a econorr.na Numero de personas de cada Género avia ﬁ‘:I'OS

colaborativa en , en Quito

. . género
turismo y su impacto Edad

en el alojamiento
formal, con el fin de
comprender el
contexto mundial de
esta nueva tendencia
en la actividad
turistica

Caracteristicas
generales

Numero de personas en base a la
edad

Numero de personas con estudios

Numero de viajeros “mochileros”
o0 “turistas tradicionales”

Numero de personas que usaron
Airbnb en los altimos 12 meses

Numero de lugares hospedados
Numero de veces hospedado

Numero de viajeros que han sido
anfitriones

Nivel de educacion

(En este viaje describiria como un
mochilero o turista tradicional?

Durante los ultimos 12 meses /se
ha hospedado en un alojamiento
Airbnb?

Lugar de su mas reciente estadia
(Cuantas veces ha usado Airbnb?

(Alguna vez ha sido anfitrion de
Airbnb?

CONTINUA ')
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Soluciones Propésito de viaje Numero de personas que viajaron | (Cual fue el principal propésito de | Encuestas
por varios propdsitos su viaje? a viajeros
en Quito
Identificar los | N/A Clientes Autenticidad local . Qué aspecto influyo en su
motivos valorados por decisién para quedarse en
los viajeros Airbnb en lugar de un hotel?
hospedados en . . Lo
N E b Nivel de acuerdo con Airbnb para | Escogi Airbnb para tener una
irbn ara S S .
; P tener una experiencia Unica y experiencia Unica y autentica.
determinar  aspectos s
autentica.
relevantes que puedan
ser tomados en cuenta Nivel de acuerdo con Airbnb por o )
. . Escogi Airbnb por la oportunidad
por los hoteles. la oportunidad de compartir . SR
S de compartir experiencias con las
experiencias.
personas locales.
Captura de Interaccion Nivel de acuerdo con Airbnb para | Escogi Airbnb para interactuar con
valor interactuar con el anfitrion y su anfitrion y recibir informacion
recibir informacion local y Tips local y Tips de él
de él L a .
Escogi Airbnb por la oportunidad
Nivel de acuerdo con Airbnb por | de practicar/aprender un nuevo
la oportunidad de practicar un idioma.
idioma
Experiencia | Novedad Nivel de acuerdo con Airbnb para | Escogi Airbnb para tener una Encuestas
del cliente tener una atmosfera mas familiar | atmosfera mas familiar durante mi | a viajeros
durante la estadia estadia. en Quito

Nivel de acuerdo con Airbnb por
ser mas econémico

Escogi Airbnb porque es mas
barato hospedarse con ellos.

CONTINUA )
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Organizacion | Carécter distintivo | Numero de personas que Escogi Airbnb porque prefiero la
de la economia escogieron Airbnb por su filosofia de la economia
colaborativa filosofia. colaborativa.
Disefar estrategias N/A Procesos Acomodacion Numero de noches en Airbnb De lo mejor que pueda recordar, Encuestas
empresariales (Cuantas veces en total se ha a viajeros
competitivas, con el hospedado en un alojamiento de en Quito
proposito fortalecer la Airbnb (incluida su estancia mas
actividad del sector reciente en Airbnb)?
hotelero de 3 estrellas . ., ,
en el mercado actual Tipo de alojamiento (JQue tipo de acomodacion us6 con
Airbnb?
Cadena de Satisfaccion Nivel de acuerdo con la En general, estuve satisfecho con
valor satisfaccion tenia con Airbnb. mi estadia en Airbnb.

Ntmero de personas con mayor
probabilidad de recomendar
Airbnb

Numero de personas con mayor
probabilidad de usar un hotel en
los proximos 12 meses

Numero de personas que usarian
Airbnb nuevamente

.Qué probabilidades hay de
que...

... recomiende Airbnb a otros?

... use un hotel en los proéximos 12
meses?

(Volveria a usar Airbnb la proxima

vez que viaje?

Razones del porque no usar Airbnb

CONTINUA ')
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Presencia Impactos de las Numero de personas que se Si no existiera Airbnb, ;Qué tipo
noches de los hospedaria en un en otro tipo de de alojamiento probablemente
huéspedes en otros | alojamiento formal u otro habria utilizado?
alojamientos alternativo si no existiera Airbnb
Networking | Canales de Numero de personas que se (Como supo de Airbnb? Encuestas
comunicacion enteraron por canales de a viajeros
comunicacion varios. , - en Quito
(Cual de los siguientes aspectos Q
Numero de personas que usaron tuvo una influencia significativa en
Airbnb por la influencia de estos su decision de usar Airbnb por
canales de comunicacion. primera vez?
Marca Percepciones de Numero de personas que se Antes de usar Airbnb por primera
marca hospedaban en un alojamiento vez (En qué tipo de acomodacion
formal antes de existir Airbnb. solia hospedarse?
Tabla 6.
Relacion de objetivos y variables para el diserio de las encuestas dirigidas a los hoteles
Objetivo especifico Hipdtesis | Dimensiones | Variables Indicadores items Fuente
de datos
Analizar el modelo N/A Oferta Caracteristicas | Afios en el mercado (Hace cuanto esté en el mercado Encuestas
de 1a economia generales hotelero? a hoteles
i , L , . de 3
colaborativa en Numero de habitaciones (Cudl es la capacidad de su hotel? el
estrellas.

turismo y su impacto
en el alojamiento
formal, con el fin de
comprender el
contexto mundial de
esta nueva tendencia

Numero de plazas

N° de hoteles por tipo de empresa

(Cual es la capacidad de su hotel?

Tipo de empresa

CONTINUA mmm)
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en la actividad

Numero de empleados

Numero de empleados en el hotel

turistica Precio por plaza Precio promedio por plaza
Soluciones Propdsito de % de huéspedes por origen (Los huéspedes son de origen
viaje nacional o extranjero?
Numero de personas por el tipo de | Compaiiia de Viaje
compaiiia para hospedarse
Clientes Autenticidad | Numero de huéspedes por (Cual es su segmento de mercado?
local segmento de mercado
Numero de noches Tiempo promedio de la estadia de
los huéspedes.
Captura de Interaccion Mayor porcentaje en cuanto a la (Cual es la ventaja competitiva de
valor ventaja competitiva. su hotel?
Experiencia | Novedad Cantidad de servicios adicionales (Qué tipo de servicios adicionales
del cliente del hotel. ofrece su hotel?
Identificar los | N/A Procesos Acomodacion | % de la tasa de ocupacion (Como fue la tasa de ocupacion del | Encuestas
motivos Valorados afo pasado? a hoteles
.. *
por los  viajeros 3
hospedados en Cadena de Satisfaccion % de meses con mas ocupacion (En cudles meses tiene mayor
Airbnb, para valor para el presente afio ocupacion el hotel en este afio?
determinar aspectos
relevantes que

CONTINUA =)
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puedan ser tomados
en cuenta por los
hoteles

Organizacion

Caracter
distintivo de
la economia

% de hoteles que estan al tanto de
Airbnb

Numero de tipo de hospedaje como

(Ha escuchado sobre Airbnb?

(A quién o qué considera usted

colaborativa . .
competencia como competencia para su hotel?
Disefar estrategias N/A Networking | Canales de Numero de uso canales de (De qué canales provienen Encuestas
empresariales comunicacion | informacion para reservas principalmente sus reservas? a hoteles
competitivas, con el de3
proposito fortalecer la Presencia Impactos de Numero de hoteles que monitorean | ;Monitorea usted también los estrellas.
actividad del sector las noches de | los precios precios de los listados de Airbnb?
los huéspedes . .
hotelero de 3 estrellas P . . Considera a Airbnb como una
en el mercado actual. en otros Nivel de acuerdo con Airbnb como .
.. . competencia para el sector hotelero.
alojamientos competencia actual
) ) Considera a Airbnb como una gran
Nivel de acuerdo con Airbnb como .
. competencia para el futuro
gran competencia futura
) ) (Cree que Airbnb llega a un
Nivel de acuerdo con Airbnb y el . .
] segmento diferente o al mismo del
mismo segmento de mercado
suyo?
Marca Percepciones | Numero de hoteles afectados por (Ha afecto Airbnb el mercado de su
de marca Airbnb negocio?

Indicador abierto

(Como y qué acciones ha tomado
para competir con Airbnb?




Tabla 7.

Relacion de objetivos y variables para el diserio de la entrevista
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Objetivo especifico Hipotesis | Dimensiones | Variables tems Fuente de
datos

Analizar el modelo | N/A Oferta Caracteristicas (Tiene usted conocimiento sobre la economia colaborativa | Entrevista a
de la economia generales o el turismo colaborativo y la nueva modalidad de expertos en el
colaborativa en alojamiento Airbnb? area de la
turismo y su hot.eleria en
impacto en el Clientes Autenticidad En su opinion Como ha afectado Airbnb a la industria Quito
alojamiento formal, local hotelera en general?
con el fin de
comprender el Soluciones Proposito de Si ha habido un impacto en las reservas de habitaciones,
contexto mundial viaje (donde se ha sentido mas este impacto (por ejemplo, los
de esta nueva viajes de placeres, de negocios, etc.)?
tendencia en la
actividad turistica Captura de Interaccion (Cual cree Usted, que es la razon principal por qué los

valor viajeros utilizan los alojamientos ofrecido por Airbnb en

Quito?
Experiencia | Novedad (Como describiria a los anfitriones de Airbnb en Quito y
del cliente consiguiente a segmento al cual esta dirigido este
mercado?

Identificar los | N/A Procesos Acomodacion Si se ve a Airbnb como un competidor, ;cree Usted que EntreZISta 4 I
motivos valorados Airbnb llega a un segmento diferente al de un hotel de z:s;;g:n ¢
por los viajeros primera categoria por ejemplo? hoteleria en
hospedados en Quito
Airbnb, para CONTINUA
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determinar

Cadena de Satisfaccion (Cuadles seria entonces las razones por la que los viajeros
aspectos relevantes . . .
valor no quieran quedarse en los alojamientos de Airbnb en
que puedan ser .
Quito?
tomados en cuenta
por los hoteles. Organizacién | Caracter . Como esta reaccionando la industria hotelera, en general,
distintivo de la ante el crecimiento de esta plataforma Airbnb?
economia
colaborativa
- . . , . . o Entrevista a
Disefiar estrategias N/A Presencia Impactos de las | Ademads de Airbnb, ;Qué otros sitios/empresas cree que 1
. . expertos en e
empresariales noches de los ofrecen competencia directa a los hoteles? ” p
competitivas, con el huéspedes en ) . ) . _ area de la
propésito fortalecer otros Este fenomeno colaboratlvo,’segun varios estudios en hoteleria en
la actividad del sector o paises como Espaiia, Chile, Amsterdam...va aumentando | Quito
alojamientos . .
hotelero de 3 estrellas exponencialmente ;Cree Usted que los hoteles en Quito
en el mercado actual. estan preparados para competir con esta nueva tendencia?
Marca Percepciones de | En su opinion ;Cuales serian las principales

marca

preocupaciones para la industria hotelera, si Airbnb
estuviera legalizado en Quito y que se deberia hacer al
respecto?

Finalmente, nos gustaria conocer su opinion general sobre
esta tendencia: jcree que es una fase pasajera o cree que
va a alterar fundamentalmente la industria hotelera?
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2.1. Diseifio de los instrumentos de investigacion
La recoleccion de datos, como ya se lo ha determinado, se lo hard mediante la aplicacién de
las siguientes herramientas:

2.1.1. La encuesta

Se aplicard de dos formas: de manera digital por medio de medios sociales en portales como
Facebook por medio de grupos de viajes en la ciudad de Quito y de manera escrita directamente a
viajeros en las ZET la Mariscal y CHQ. De igual manera, se procedera a tomar datos de los
establecimientos hoteleros de 3 estrellas de las zonas antes mencionadas para obtener
informacion que permita estudiar el fenomeno efectivamente. La encuesta tendra dos formatos
uno en espafol y otro en inglés. En inglés y espafiol para el caso del instrumento dedicado a los

viajeros o turistas. La encuesta dirigida a los hoteles serd en espafiol.
Encuesta dirigida a los hoteles de 3 estrellas y usuarios de Airbnb tiene las siguientes secciones:
a) Primera seccion: Informacion

Aqui tendra lugar la carta de informacion y donde se presentara el tema y objetivo de la encuesta.

Para el caso de los hoteles se pondra también el nombre del establecimiento en si.
b) Segunda sesion: Encuesta

En esta sesion tiene lugar las preguntas de la encuesta.
¢) Tercera sesion: Agradecimiento

Como parte final del formato, se agradecera la participacion dedicada en la encuesta.



) E S p Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE

GNIVERSIDAD DE LAS FUERzAs Anmaoas | L11genieria en Administracion Turistica y Hotelera
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA . . .
Trabajo de Titulacion

ENCUESTA SOBRE EL SERVICIO DE LA PLATAFORMA AIRBNB
ESTA ENCUESTA TIENE FINES ACADEMICOS Y FORMA PARTE DE LOS TRABAJOS DE TESIS DE LA
UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS "ESPE"

El objetivo de esta investigacion es conocer su motivacion por hospedarse con Airbnb en lugar de un tipo de alojamiento

tradicional.
1.-|Durante los Ultimos 12 meses ¢Se ha hospedado en un alojamiento de Airbnb? |SI NO
2.-|[En este viaje ¢se describiria usted como un... |Turista tradicional | | Mochilero e
Por favor, responda las siguientes preguntas pensando solo en su ultima estadia en Airbnb
3.-| N°de noches de su Ultima estancia en Airbnb: | |4.- N° de veces hospedado en Airbnb (incluida la dltima): |
5.-|Pais y Ciudad de su mas reciente estadia en Airbnb Pais: Ciudad:l
6.-|Propésito principal de viaje: Turismo y/u ocio: Estudios: Visita a amigos o familia:l
Convencidn, conferencia : Trabajo: Negocios:| | Otro:|
i L i Casa entera: Departamento entero: Dormitorio privado:
7.- [Tipo de Alojamiento que uso:
Espacio compartido (p.e. en un futén o sofa cama en la sala):
Si Airbnb y otros servicios similares no existieran ¢Qué tipo de alojamiento probablemente habria utilizado?
8.- |Casa de amigos o familia:] Couchsurfing: Hostal Motel: | | Hotel 2 *:
Hotel de 3 estellasl Hotel de 4 * Hotel de 5 estrellas No hubiera tomado el viaje:
9. Indique qué tan de acuerdo esta con las siguientes afirmaciones respecto a su decisién de hospedarse con Airbnb en lugar de una
" |forma tradicional de alojamiento (Hotel, Hostal...) (siendo 1=muy en desacuerdo y 5 = muy de acuerdo)
ITEM 1 2 3 4 5
Escogi Airbnb para tener una experiencia autentica y tnica (no estandarizada)
Escogi Airbnb por la oportunidad de interactuar y recibir consejos/informacion de mi anfitrion
Escogi Airbnb porque prefiero la filosofia del la economia compartida de Airbnb
Escogi Airbnb porque es mas barato alojarse con ellos
Escogi Airbnb por la oportunidad de practicar/aprender un nuevo idioma
Escogi Airbnb para tener una ambiente mas familiar en mi hospedaje
Escogi Airbnb por la oportunidad de compartir experiencias con las personas locales
En general, estuve muy satisfecho con mi estadia en Airbnb
10.- Antes de hospedarse en Airbnb por primera vez, en qué tipo de Motel Hostal Hotel 2* Hotel 3* Hotel 4* Hotel 5* | Ninguno
alojamiento solia hospedarse
11.- ¢Cdémo se entero por primera vez de la plataforma Airbnb? 12.- ¢Cudles de los :Lg;;?gr:eso':qjg;or;%ﬁ%l:;;ar ipr::::rr\:i\;ae:’;gniﬁcativa ensu
Guia de viaje Guia de viaje
Medios de comunicacién (noticias, revistas...) Medios de comunicacién (noticias, revistas...)
Boca a boca en linea "eWoM" (Redes Sociales) Boca a boca en linea "eWoM" (Redes Sociales)
Boca a boca (amigos, familia, otros viajeros, efc) Boca a boca (amigos, familia, otros viajeros, etc)
Pagina Web de Airbnb Pagina Web de Airbnb
No me acuerdo Comentarios de los listados de los huéspedes anteriores en Airbnb
13.- 15.-| ¢Alguna vez ha sido alfitrion de Airbnb? St
¢ Qué probabilidades hay de que... (siendo 1 = muyimprobable y 5 muy probable) NO
ITEM 1 2 3 4 5 |16.- | Pais de origen:
.. use un hotel en los préximos 12 meses 17.- |Su género: M| | F| | Otrol
.. recomiende Airbnb a otros? 18.- [Edad
14.- | Volveria a usar Airbnb la proxima vez que viaje? Sl NO *xxxx119.- |Nivel educativo
Si marc6 "no" ¢ por qué no wlweria a usarlo? Primaria: Secundaria: |Universitaria: |
No es legal: Prefiero los amenities de un hotel: Posgrado: Otro:
No hay recepcion No necesito un espacio extra (cocina)
No es seguro: No tiene servicio de limpieza: iMuchas Gracias por su Colaboracion!
No es privado: Otra razon:
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OBJETIVO: Analizar la influencia generada por la plataforma Airbnb en el desarrollo de los hoteles en las
Zonas Especiales Turisticas, con la finalidad de delinear estrategias competitivas que fortalezcan su

actividad.
1.- |Afios que lleva ya en el mercado hotelero: 2.-|Capacidad del hotel (N° de habitaciones):
3.- |Porcentaje promedio de la tasa de ocupacion 2018: %| 4.-|Capacidad del hotel (N° de Plazas):
5.- |Tiempo promedio de estadia de sus clientes (noches): 6.-|Precio promedio por plaza:
7.- |Tipo de empresa: | Natural:| Familiar: | Personeria Juridica:
8.- |En promedio sus huespedes son: Nacionales % Extranjeros % 9.-| N° empleados en el hotel
10 Por lo general, sus clientes vienen a En grupo En familias Independiente
" |hospedarse: En pareja Con amigos Otro
Mochilero Familia con nifios Personas de la tercera edad
11.- [Cuél es su segmento de mercado: Millennials Parejas Viajero de negocio
R Huésped por trabajo Otro:
12 En qué temporada tiene mayor Enero-Marzo Abril - Junio| | Junio a Septiembre
" |ocupacién en el hotel Octubre - Diciembre | -
En comparacion con otros alojamientos Precio Certificiaciones Tamario del hotel
13.-| de su categoria ¢Cual seria su ventaja Ubicacién El Servicio Compromiso al medio ambiente
competitva? TIC's Instalaciones Personal capacitado yformado
Aparte de los senicios basicos ¢Cuales WIFI 24 H Cocina comun Zona para trabajar con laptos
14.- | de estos servicios adicionales dispone Lavanderia Plancha en la HAB Estacionamiento gratuito
el hotel? bbb Senvicios turisticos Senvicio turistico de transfers
¢De qué canales de informacion vienen | _Pagina Web Agencias de viajes Agencias de viajes en linea (Booking,
15.- se genera principalmente sus Llamadas Recomendacion Expedia...)
reservas? Guias de viaje Otro: "eWoM" (Redes Sociales...)
16.- ¢Cudles son sus principales compeitdores? | |
17 Sefiale si considera a Airbnb como una competencia para el sector hotelero (siendo 1=poco 1 2 3 4 5
" |competente y 5=muy competente)
18 Si Airbnb es una competencia, ¢llega este a un segmento de mercado difererente o igual al de su
" |establecimiento? (siendo 1 = totalmente diferente y 5= exactamente el mismo)
19 ¢Cree que Airbnb sera una gran competencia en el futuro para el mercado hotelero? (siendo
" |1=poco probable y 5=muy probable)
20.- [Ha monitoreado los precios de los listados de la plataforma Airbnb Sl NO ok
¢Como ha afectado la creciente En precio En ventas Ninguno
21.- |presencia de Airbnb en el mercado de
su negocio? (marque 2) En Ocupacion En utilidades iMuchas gracias por su colaboracién y
i 1
22 Finalmente ¢{Qué acciones esta tiempol

tomando para competir con Airbnb?
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2.1.2. Entrevista
Este instrumento se lo llevara al cabo para conocer las opiniones de los expertos del fenémeno de
estudio; mejor dicho, se entrevistara a los expertos representantes de diferentes sectores turisticas,
en especial los del sector hotelero. Algunos de estos son: Quito Turismo, Ministerio de Turismo y

expertos en el tema en si.

Estructura y guion de la entrevista

Muy buenos dias/tardes tenga Ud. Mi nombre es Brayan Damidn Ponce Saltos,
estudiantes de Administracion Hotelera y Turistica en la Universidad de las Fuerzas Armadas

ESPE y estoy realizando mi trabajo de tesis, en el que estudio sobre:

“El turismo colaborativo y su influencia en el desarrollo de los hoteles de 3 estrellas en las zonas

especiales turisticas de la Mariscal y el centro historico de quito — caso Airbnb”

El proposito de la siguiente entrevista es para conocer su opinion respecto a la influencia que ha
tenido Airbnb en la actividad del sector hotelero, ya que se evidencia como esta plataforma crece
aceleradamente y los viajeros prefieren optar esta tendencia para los servicios de alojamiento, en
especial en la ciudad de Quito. De esto modo, estd Usted en toda su libertad para expresar su
sincera opinion. Es importante también sefialar que la informacion que nos pueda brindar tiene
fines totalmente académicos y servird como complemento para el trabajo de tesis que estoy
llevando a cabo. De este modo, para una efectiva y eficaz recopilacion de informacion, si me
permite, pasaremos a grabar la informacidn que nos servird después para los andlisis y que estos
no sean tergiversados. ;Estaria Usted de acuerdo que podamos gravar la conversacion? Muchas

gracias.
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UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS

sssss INNOVACIGN PARA LA EXCELENCIA Trabajo de Titulacién

ey Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE
T I '
@)‘ E S E Ingenieria en Administracion Turistica y Hotelera

ENTREVISTA AIRBNB EN QUITO

Tema: EL TURISMO COLABORATIVO Y SU INFLUENCIA EN EL DESARROLLO DE LOS HOTELES DE 3
ESTRELLAS EN LAS ZONAS ESPECIALES TURISTICAS DE LA MARISCAL Y EL CENTRO HISTORICO DE
QUITO — CASO AIRBNB.

El proposito de la siguiente entrevista es para conocer su opinion respecto a la influencia que ha tenido
Airbnb en la actividad del sector hotelero, ya que se evidencia como esta plataforma crece
aceleradamente y los viajeros prefieren optar por esta tendencia para los servicios de alojamiento. De

esto modo, esta Usted en toda su libertad para expresar su sincera opinion.

FECHA: HORA:
ENTREVISTADOR:

INSITUCION:

ENTREVISTADO: CARGO:
CONTACTO:

1. (Tiene usted conocimiento sobre la economia colaborativa o el turismo colaborativo y la
nueva modalidad de alojamiento informal Airbnb?

2. Dentro del ambito del emprendimiento ;Como describiria a los anfitriones de Airbnb en Quito
y que impacto esta teniendo sobre este?

3. Mas alla de ganar dinero extra ;Qué cree qué les motiva a estos anfitriones optar por esta
nueva modalidad?

4. ;Cual seria la razon principal del por qué los viajeros utilizan los alojamientos ofrecido por
Airbnb en Quito EN LUGAR DE LOS SERVICIOS DE ALOJAMIENTO
TRADICIONALES?

5. En su opinion general ;Cree que Airbnb afecta a la industria hotelera y si si, como esta
reaccionando el sector hotelero y sus representantes ante el crecimiento de esta plataforma?

6. Si se ve a Airbnb como un competidor para el SECTOR HOTELERO, ;A cual segmento
oferta Airbnb su servicio? (Como describiria el perfil de estos usuarios?

7. Finalmente, nos gustaria conocer su opiniéon general sobre esta tendencia: ;jcree que es una
fase pasajera o cree que va a alterar fundamentalmente la industria hotelera? ;Estan los hoteles

en Quito preparados para enfrentar esta competencia colaborativa?
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CAPITULO III

ANALISIS DE DATOS

3. Resultados

Para analizar los resultados, se basaran en las 4 dimensiones principales de la innovacion: la
oferta que crea la empresa, los clientes a quienes satisface, los procesos que aplican y la presencia
en varios puntos para llevar la oferta. Estas constan de variables que serviran de apoyo para la
tabulacion de la informacién y los tipos de respuestas en los instrumentos fueron de categoria
nominal, que corresponden a preguntas de eleccion. Para otras preguntas se usaron respuestas con
escala de Likert sobre una calificacion de 5 puntos, en donde 1 es un valor registrado para las

9 ¢

respuestas “totalmente en desacuerdo” “totalmente diferente” y “poco probable” y el valor 5 para

99 ¢¢

las respuestas “totalmente de acuerdo” “exactamente el mimo” y “muy probable”.

3.1. Resultados de las encuestas dirigidas a los usuarios de Airbnb

3.1.1. Oferta

Perfil del viajero

En este caso el perfil del viajero, como Pat y Calderéon (2012) lo describen, surge
generalmente en la determinacion de un destino turistico. Este se caracteriza principalmente por
variables demograficas como la edad, sexo, procedencia y otras socioecondémicas como el nivel
de estudio, las noches de estadia, motivo de viaje, entre otros. Los autores aseveran que con el

estudio de estas variables se pueden identificar las preferencias, necesidades y gustos de las
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personas. A continuacion, se especifica el perfil de los usuarios que usaron Airbnb para viajar,

mediante la interpretacion de tablas y graficos obtenidos de las encuestas.

Lugar de origen

La importancia de este indicador, radica en la medicion del lugar de procedencia de la

mayoria de los usuarios de Airbnb que pernoctaron en Ecuador. Para la facilitacion de la

interpretacion de la informacion, se divide al indicador por continentes y en el caso de América

por regiones. Sin embargo, para el levantamiento de la

consideracion a la poblaciéon local, por lo que se procedid

informacion, también se tomo en

a incluir a Ecuador como lugar de

origen respectivamente. En la tabla 8, se observa que una gran parte de los viajeros que usaron

Airbnb proceden de Europa con 35,4%. Por otro lado, los usuarios ecuatorianos, quienes usaron

Airbnb corresponden a un 31,5%. Estos usuarios indicaron haber viajado dentro y fuera del pais

usando Airbnb. Seguidamente, se destaca Norteamérica con un 16,7% y Sudamérica con el 8,9%.

Tabla 8.
Lugar de origen
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido Ecuador 121 31,5 31,5 31,5
Suramérica 34 8,9 8,9 40,4
Centroamérica 5 1,3 1,3 41,7
Norteamérica 64 16,7 16,7 58,3
Europa 136 35,4 35,4 93,8
Africa 4 1,0 1,0 94,8
Asia 16 4,2 4,2 99,0
Australia 4 1,0 1,0 100,0
Total 384 100,0 100,0
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Si se visualiza la figura 10, se puede dividir a los resultados en dos grupos principales, los
ecuatorianos que representan un 31,51% vy a los extranjeros que equivalen al 68,49%
correspondiente a los continentes mencionados. Posterior, se observa de manera grafica que los
resultados marcan una tendencia fuerte en el uso de la plataforma Airbnb por parte de viajeros
provenientes de Europa, sobre todo de paises como Alemania, Francia y Espafia. Finalmente se

resalta de mismo modo, una popularidad del uso de la plataforma Airbnb dentro Ecuador.

Indique su pais/region de origen
40
3542%
w
2
L
o
=3
4.17%
1,04% 1,04%
I
Ecuador Centroamerica Europa Asia
Suramérica MNorteamérica Africa Australia
Porcentaje valido
Estadisticos

Figura 10. Lugar de origen del viajero

Género

Se compone basicamente por un sistema de identidades y comportamientos sociales que
conducen a un comportamiento que va de acuerdo a su diferencia anatdmica (hombre o mujer).
Actualmente, también se puede referir al género como al conjunto de personalidades,
representaciones y creencias sociales, conductas e incluso se habla de diversidad de género

(Lamas, 1996, pag. 3). Para este estudio, tal como se aprecia en la tabla 9, se clasifico al género
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como la diferenciaciéon anatémica de hombre y mujer, con el fin de identificar a un grupo

mayoritario o igualitario de usuarios para el caso investigado.

Tabla 9.
Género
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido Hombre 208 54,2 54,2 54,2
Mujer 176 45,8 45,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

En los resultados representados en la figura 11, se observa un minimo de imparcialidad

entre los géneros. Los hombres representando un total de 54,17% y las mujeres, con un menor

porcentaje, proporcionado al 45,83% respectivamente. Esto evidencia, que el género que mas

predomina son los hombres. Complementariamente a este resultado, se presume el hecho de que

el porcentaje de mujeres sea menor, debido a los riesgos que implica tomar al usar Airbnb y a

esto, la incertidumbre de alojarse en un lugar que no brinda por ejemplo el servicio y la seguridad

como el de un hotel u otro alojamiento tradicional.

Su género

Género
M Hombre
M Mujer

Porcentaje valido

Figura 11. Género
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Edad

La edad es un factor que a una primera vista podria determinar el tipo turista y el
propdsito por el cual realiza dicho viaje. Por ejemplo, a una menor edad se pueden desarrollar
actividades que implican un mayor esfuerzo fisico (escalar, hacer trekking, etc). Por el contrario,
a mayor edad, como en el caso de viajeros a partir de 50 afos, las actividades implican un menor
nivel de esfuerzo y mas de comodidad. Para el criterio edad, se dividio a las edades en rangos, de
manera de agrupar un grupo en déonde haya una mayor concentraciéon de usuarios respecto a una
porcion de edad. Tal como se muestra en la tabla 10 el mayor porcentaje de viajeros con un

porcentaje equivalente al 64,6%, corresponden a aquellos con una edad de entre 21 — 30 afos.

Tabla 10.
Edad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido menos de 20 24 6,3 6,3 6,3
21-30 248 64,6 64,6 70,8
31-40 72 18,8 18,8 89,6
41-50 24 6,3 6,3 95,8
51-60 12 3,1 3,1 99,0
mas de 61 4 1,0 1,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

La figura 12 muestra graficamente que, los viajeros entre el rango de edad de 21 — 30
afos, son quienes mas frecuentaron el uso Airbnb para realizar su viaje, seguido de aquellos entre

31 y 40 afos con un 18,75%. Por el lado contrario, los viajeros con rango de mayor edad (41 -50,
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51 -60 y mas de 61 afos) viajaban de una manera mas tradicional, es decir con paquetes ya
contratados con agencias, que les incluye ya la acomodacion en hoteles, lo que justifica que este
porcentaje sea menor. Estos datos determinan que los viajeros con edad de entre 21 a 30 afios, por
ser mas jovenes, tienen un acceso y uso mas eficiente de la tecnologia, con la cual planifican,
organizan, y resuelven problemas sin la necesidad de un intermediario; y todo al alcancen de un

celular con internet, como es el caso de Airbnb.

Su edad

B12% g

[ |
Menos de 20 afios  21- 30 afios 31-40 afios 41-50 afios 51-60 afios Mas de 61 afos

Porcentaje valido

Estadisticos

Figura 12. Edad

Nivel educativo

El indicador nivel educativo describe la necesidad de cada individuo por completar los
procesos de una estructura social y cultural determinada en la educacion. Esta estructura se la
clasifica en niveles, tal como se presenta en la tabla 11, que parten desde la educacion primaria,

secundaria hasta la universitaria y posterior a esto, estan los estudios de especializacion o
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posgrado Es un hecho que, si una persona tiene un mayor nivel de educacién, involucra
evidentemente un nivel mayor informacion y experiencia. A raiz de esto, el perfil del turista se

vuelve mas demandante y dentro del sistema turistico, consecuentemente mas exigente.

Tabla 11.
Nivel educativo
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido Posgrado 48 12,5 12,5 12,5
Primaria 4 1,0 1,0 13,5
Secundaria 20 5,2 5,2 18,8
Universitaria 312 81,3 81,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

La figura 13, ubica a la educacién universitaria como el mayor porcentaje 81,3% entre los
niveles de educacion que identificaron a los viajeros. Esta informacion se corrobora con la tabla
10 sobre la edad, ya que son las personas con una edad entre 21-30 quienes por lo menos, han
culminado este tipo de nivel educativo. Hasta ahora la tendencia marca un grupo de personas
jovenes, que tienen estudios de universidad y que viven al tanto de estas nuevas tendencias
quienes aprovechan Airbnb en sus viajes. Consecutivamente se encuentra un pequefio pero

interesante grupo de viajeros con estudios de posgrado que también optaron por Airbnb.
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¢ Cual es su nivel educativo?

Nivel educativo
M Posgrado
M Primaria
M Secundaria
W Universitaria

Porcentaje valido

Figura 13. Nivel educativo

Tipo de turista

Denominado como un visitante que pernocta al menos una noche en un tipo de
acomodacion privada o familiar en el lugar de destino que se visita, siendo este un pais ajeno o
dentro del mismo. Para este estudio, como se muestra en la tabla 12 se delimité al menos dos
tipos: El turista tradicional, siendo aquel que tienen como prioridad el confort y la facilidad,
puesto que programa sus vacaciones con una agencia de viajes local, tour operador, etc. y por
otro lado, estdn aquellos que prefieren la improvisacion, la economia, tienen otra filosofia y
buscan un acercamiento mas a lo auténtico, lo local y organizan todo por cuenta propia. Por
ultimo, estan aquellos que no necesariamente viajaban como turistas tradicionales o mochileros

p-¢j. voluntarios, viajero de trabajo, etc.

Tabla 12.
Tipo de turista

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado

CONTINUA ==
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Valido

Mochilero 124 32,3 32,3 32,3
Otro 36 9,4 9,4 41,7
Turista tradicional 224 58,3 58,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la figura 14 se estableci6 la pregunta sobre cémo se describen los viajeros en su viaje

obteniendo como resultado que mas la mitad de los encuestados con 58,3% corresponden a un

grupo de turistas tradicionales. Del mismo modo, los mochileros se acentuan en un 33,3%. Estos

resultados indican claramente que las caracteristicas de los viajeros que usaron Airbnb son mas

similares a la de muchos viajeros que se hospedan normalmente en hoteles. Si bien es cierto,

Airbnb permite la organizacion el hospedaje con antelacion como si se tratase de un hotel; sin

embargo, la proporcion de libertad y de un precio més accesible, ha hecho que Airbnb sea

popular también dentro de este segmento de turistas.

En este viaje se describiria usted como un...?

Usted se describe como un
B Mochilero

M otro

M Turista tradicional

Porcentaje valido

Figura 14. Tipo de viajero
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Caracteristicas generales

Las caracteristicas generales conciernen a los primeros indicadores relacionados con la
aplicacion de Airbnb, tales como frecuencia de uso, cantidad de noches y lugares hospedados.
Asi mismo, se determina a una porcion de usuarios que aparte de viajar con Airbnb, han formado

parte de la filosofia como anfitriones. Posterior, se detallan los resultados de estos indicadores.
Uso de Airbnb

Este indicador delimita solo aquellos viajeros encuestados que han usado la plataforma
Airbnb en dos partes, los que en usaron Airbnb dentro de los ultimos 12 meses y aquellos que, si
bien usaron la plataforma para viajar, lo hicieron hace ya mas de un afio y no lo volvieron a usar
dentro de los ultimos meses. El objetivo de la delimitacion de este uso, se basa primero en la
identificacion de los usuarios activos y subsiguientemente para la segregacion de un grupo que,
por razones que se identificaran posteriormente, no estdn usando Airbnb en sus recientes viajes.

La tabla 13 muestra el resumen de este indicador en dénde se evidencia ambos grupos.

Tabla 13.
Uso de Airbnb en los ultimos 12 meses.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido No 64 16,7 16,7 16,7
Si 320 83,3 83,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Del total de los encuestados, 320 viajeros correspondiente al 83,3% indicaron que usaron

Airbnb dentro de los Gltimos 12 meses; mientras que, 64 indicaron que no usaron Airbnb dentro

de este periodo. Como se muestra en el pastel de la figura 15. La porcion correspondiente al
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16,7% se presume, pertenece a aquellos que indicaron en la figura 26, que no volverian a usar
Airbnb en su proximo viaje. Por otro lado, estdn dentro de esta porcion, los que bien usaron

Airbnb, pero no precisamente estaban viajando, como seria el caso de los nacionales.

Durante los ultimos 12 meses ¢ Se ha hospedad en Airbnb?

Se ha hospedado en Airbnb?
M o
W s

Porcentaje valido

Figura 15. Uso de Airbnb

Lugar de la mas reciente estadia en Airbnb

Para suministrar una interpretacion mas eficiente de estos datos, en la tabla 14 se
encuentra también una clasificacion para el lugar de pernoctacién: una por continentes, otra en
regiones para el caso de América y asi mismo, para las estancias en dentro del pais. Para este
ultimo caso, se delimitd especificamente a la ciudad de Quito por tratarse del lugar del caso de
estudio y de la investigacion de campo en si. Del mismo modo, estan los viajeros que no
precisamente estaban hospedados en Quito con Airbnb, pero que venian de otras ciudades en

donde si habian hecho uso de la plataforma.
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Tabla 14.
Lugar de la mas reciente estadia en Airbnb
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Quito 151 39,3 39,3 39,3
Otras ciudades de 72 18,8 18,8 58,1
Ecuador
Suramérica 12 3,1 3,1 61,2
Centroamérica 4 1,0 1,0 62,2
Norteamérica 52 13,5 13,5 75,8
Europa 64 16,7 16,7 92,4
Africa 4 1,0 1,0 93,5
Asia 16 42 42 97,7
Australia 9 2,1 2,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

El pastel de la figura 16 expone los porcentajes de los lugares pernoctados. En este caso,
al ser Quito el lugar del levantamiento de la informacion, representa a este con mayor porcentaje
39,3% correspondiente a 151 casos del total de encuestados, quienes estaban hospedados en la
ciudad y un 18,8% de viajeros, no estaban precisamente usando la plataforma en la ciudad de
Quito, pero hicieron uso de esta en otras ciudades del pais. Aproximadamente en un 30%
correspondiente a Norteamérica y Europa se encuentra el grupo de encuestados nacionales que
aprovecharon a la plataforma para hacer viajes en el extranjero. Finalmente, los valores con
menor porcentaje corresponden a aquellos que usaron alguna vez Airbnb, pero no lo volvieron a

usar, o al menos no en Ecuador.



Lugar de su mas reciente estadia en Airbnb

Lugar de sumas reciente
estadia

M Quito

.Dtras ciudades de
Ecuador

B Suramérica
M Centroamérica
Morteamerica
M Europa
Africa
M asia
M pustralia

Porzentaje valido

Figura 16. Lugar de la mas reciente estadia con Airbnb

Nimero de veces hospedado en Airbnb

89

Los valores de estos resultados solo revelan las veces de uso de Airbnb, mas no la

duracion de las estadias en relacion a noches. Ademas, en el resultado no esta incluida la vez en

que los viajeros usaban Airbnb en el momento que fueron encuestados, ya que se trata de una

estadia que no estd culminada atin. En la tabla 15 se presentan todas las cantidades de veces que

los viajeros usaron Airbnb, los cuales parten desde una sélo vez hasta una frecuencia de méximo

25 veces.
Tabla 15.
Numero de veces hospedado en Airbnb
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido 56 14,6 14,6 14,6
75 19,5 19,5 34,1
CONTINUA =)
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3 51 13,3 13,3 47,4
4 35 9,1 9,1 56,5
5 24 6,3 6,3 62,8
6 17 4,4 4,4 67,2
7 16 4,2 4,2 71,4
8 20 5,2 5,2 76,6
9 9 2,3 2,3 78,9
10 11 2,9 2,9 81,8
11 5 1,3 1,3 83,1
12 12 3,1 3,1 86,2
13 4 1,0 1,0 87,2
14 8 2,1 2,1 89,3
15 15 3,9 3,9 93,2
16 5 1,3 1,3 94,5
17 4 1,0 1,0 95,6
18 1 3 3 95,8
19 3 ,8 ,8 96,6
20 8 2,1 2,1 98,7
21 4 1,0 1,0 99,7
25 1 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0
En la figura 17 se aprecia de una manera mas grafica que una parte relativamente

importante de los usuarios de Airbnb (19,53%) han hecho uso de la plataforma al menos 2 veces.

Seguidamente de un grupo del 14,58% lo ha usado solo una vez. Otra mayoria ya usado Airbnb
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un pufiado de veces. Esta segregacion sefala la reciente aparicion de Airbnb en ciertos lugares y
ciertamente cambiara en un futro cercano. Se puede también observar una tendencia de una
mayor frecuencia de uso casi paralelo que va desde las 6 hasta las 25 veces. Esto destaca el
rapido crecimiento de Airbnb y la creciente adopcion entre los turistas que hacen cada vez un

mayor uso de la plataforma.

Namero de veces hospedado en Airbnb

Estadisticos
¥ Porcentaje vélido

25

Valores

12 3 4 5 6 7 8 9 10 1112 13 14 15 16 17 18 19 20 21 25

N° de veces hospedado

Figura 17. Numero de veces hospedado en Airbnb.
Anfitriones Airbnb
Las personas que renta un espacio en sus propiedades se los denomina anfitrion. Airbnb
permite también alquilar estos espacios a los huéspedes siendo la plataforma el nexo por el cual

se pueden publicar todos estos espacios, mejor dicho, ofertas.
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Tabla 16.
Anfitriones de Airbnb
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido No 336 87,5 87,5 87,5
Si 48 12,5 12,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Para este criterio alrededor del 12% de los encuestados ha tenido experiencia como
anfitrion de Airbnb, lo que quiere decir que 48 casos no solamente han hecho uso de Airbnb para

viajar; sino que también, para obtener réditos.

¢Alguna vez ha sido anfitrion de Airbnb?

2Ha sido anfitrion de
Airbnb?

Mo
Hsi

Porcentaje valido

Figura 18. Anfitriones de Airbnb

3.1.2. Soluciones

Propésito de viaje
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El proposito de viaje se lo define basicamente como la razén por el cual una persona
realiza un viaje; ya que, en ausencia de este proposito, el viaje no podria darse. Generalmente,
cada viaje de turismo tiene uno y s6lo un propoésito principal, aunque un visitante puede también
realizar actividades secundarias durante su viaje. En la teoria podria haber una lista indefinida de
motivaciones turisticas, ya que a esta se involucran también procesos psicologicos, y
sociologicos, (Flores, 1974). Pero pueden ser clasificadas entre si, como por ejemplo la
motivacion de viaje por ocio y por razones profesionales como estudio o trabajo. Estos y otros
ejemplos se muestran en los resultados de la tabla 17, que pone a los viajes por ocio con el

motivante principal de los encuestados.

Tabla 17.
Proposito de viaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vilido Convencion, conferencia 24 6,3 6,3 6,3
Estudios 16 42 42 10,4
Negocios 4 1,0 1,0 11,5
Otro 24 6,3 6,3 17,7
Trabajo 20 5,2 5,2 22,9
Turismo y/u ocio 276 71,9 71,9 94,8
Vista familia o amigos 20 5,2 5,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la figura 19 se puede observar que los viajes de ocio dominan actualmente el mercado

de Airbnb con un 71,9%. Aunque Airbnb originalmente se enfocaba especificamente en
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asistentes a convenciones, conferencias y eventos importantes, estos usuarios representan en este
estudio solo una pequefia fraccion de los huéspedes de Airbnb 6,3%. Por otro lado, los viajeros de
negocios o trabajo siguen contribuyendo s6lo una pequefia parte de los usuarios de Airbnb con un
1% y 5% respectivamente. A pesar de los esfuerzos recientes y crecientes de Airbnb para atraer
este lucrativo segmento. Valido o no, este porcentaje de segmento de viajes de negocios o
trabajo es una de las razones principales por la que muchos hoteleros se encuentran escépticos
ante la amenaza de Airbnb para la industria hotelera. Finalmente se puede se puede apreciar un

pequefio grupo de usuarios que usaron Airbnb por temas de estudios 4,2%.

Propasito principal de su viaje

Proposito de viaje
Convencion,
conferencia

M Estudios
M 1Jegocios
M Otro
Trabajo
B Turismo yiu ocio

Vista familia o
amigos

Porcentaje valido

Figura 19. Proposito de viaje

3.1.3. Aspectos y motivaciones que influyeron en el viajero para alojarse en Airbnb

Una gran gama de motivaciones atraec a los viajeros por usar Airbnb. Sin embargo, los

clientes de Airbnb se sienten atraidos principalmente por las ventajas practicas del servicio,
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como, por ejemplo, el costo, la ubicacidon, y Amenities, entre otros. Mientras que otros les atrae
mas las apelaciones experienciales como la autenticidad, la novedad e interaccion, siendo estos
aspectos mas secundarios al momento de usar Airbnb. La escala de motivaciones para la eleccion
de Airbnb consistidé en 7 elementos pertenecientes a 4 variables propuestas: Autenticidad local,
interaccion, novedad y caracter distintivo de la economia colaborativa, las cuales estan enlazadas
con las dimensiones clientes, captura de valor, experiencia del cliente y organizacion. La

estadistica descriptiva para cada uno de estos elementos de motivacion se puede encontrar en la

tabla 18,
Tabla 18.
Aspectos y motivaciones que influyeron para alojarse en Airbnb
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Autenticidad Local valido acumulado
Totalmente desacuerdo 12 3,1 3,1 3,1
Escogi Airbnb En desacuerdo 24 6,3 6,3 9.4
para tener una Ni desacuerdo ni de acuerdo 148 38,5 38,5 479
experiencia
auténtica y De acuerdo 116 30,2 30,2 78,1
tnica Totalmente de acuerdo 84 21,9 21,9 100,0
Total 384 100,0 100,0
Escogi Airbnb Totalmente desacuerdo 28 7,3 7,3 7,3
por la
] En desacuerdo 52 13,5 13,5 20,8
oportunidad de
compartir Ni desacuerdo ni de acuerdo 112 29,2 29,2 50,0
experiencias
De acuerdo 136 35,4 35,4 85,4
con personas
locales Totalmente de acuerdo 56 14,6 14,6 100,0

CONTINUA mmmm)
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Total 384 100,0 100,0
Totalmente desacuerdo 76 19,8 19,8 19,8
Escogi Airbnb
para En desacuerdo 56 14,6 14,6 34,4
interactuar con | Njj desacuerdo ni de acuerdo 84 21,9 21,9 56,3
el anfitrion y
recibir De acuerdo 120 31,3 31,3 87,5
informacion Totalmente de acuerdo 48 12,5 12,5 100,0
local de é1
Total 384 100,0 100,0
Totalmente desacuerdo 72 18,8 18,8 18,8
Escogi Aitbnb | gy desacuerdo 124 32,3 32,3 51,0
por la
oportunidad de Ni desacuerdo ni de acuerdo 68 17,7 17,7 68,8
practicar/apren | pg acuerdo 100 26,0 26,0 94,8
der un nuevo
idioma Totalmente de acuerdo 20 5,2 5,2 100,0
Total 384 100,0 100,0
Totalmente desacuerdo 32 8,3 8,3 8,3
Escogi Airbnb En desacuerdo 52 13,5 13,5 21,9
para tener una
atmosfera mas Ni desacuerdo ni de acuerdo 72 18,8 18,8 40,6
familiar De acuerdo 162 422 422 82,8
durante mi
estadia Totalmente de acuerdo 66 17,2 17,2 100,0
Total 384 100,0 100,0
Totalmente desacuerdo 8 2,1 2,1 2,1
En desacuerdo 20 5,2 5,2 7,3
Alojarse con Ni desacuerdo ni de acuerdo | 48 12,5 12,5 19,8
Airbnb es mas
barato De acuerdo 128 333 333 53,1
Totalmente de acuerdo 180 46,9 46,9 100,0
Total 384 100,0 100,0
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Escogi Airbnb Totalmente desacuerdo 20 5,2 5,2 5,2
porque
En desacuerdo 92 24,0 24,0 29,2
prefiero la
filosofia de la Ni desacuerdo ni de acuerdo 56 14,6 14,6 43,8
economia
. De acuerdo 148 38,5 38,5 82,3
colaborativa
Totalmente de acuerdo 68 17,7 17,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

Como se observar en la figura 20, los encuestados en promedio estuvieron de acuerdo con
casi todas las motivaciones propuestas (con 3.7 como el punto medio matematico en una escala
de 5 puntos). Con un porcentaje bastante sustancial del 48,88%, los encuestados estuvieron
totalmente de acuerdo con el aspecto “econdmico”; es decir el hecho de que sea mas barato. Esta
principal motivaciéon demuestra la importancia critica de la competitividad de los precios de
Airbnb para muchos viajeros; por ello, la marcha de Airbnb como una alternativa economica de

hotel no debe ser subestimada.

La importancia del bajo costo también contradice algunas de las representaciones mas
idealistas de la economia colaborativa, ya que se basan en gran medida en valores como la
sostenibilidad y la conexion con la comunidad. A esto le sigue un atributo funcional “atmosfera
familiar”, en donde un 41,19% de los encuestados estaban de acuerdo con este aspecto; la
importancia de los beneficios de un hogar, como las comodidades, utensilios, espacio abundante,
entre otros. Esto subraya parte de la propuesta de valor inica de Airbnb en relacién con muchos
hoteles, y se sugiere que los hoteles puedan beneficiarse de estos atributos de “estadias

prologadas” en algunas habitaciones de hospedaje tradicionales.
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La figura 20 resalta que el acuerdo de los encuestados tendié a ser mayor con las
motivaciones practicas; es decir, los atributos de precio y las variables de los atributos
funcionales. Sin embargo, se observa otras dos: una que recibe un nivel ligeramente bajo de
acuerdo, la “interaccion con el anfitrion para recibir informacion y Tips local por parte de €17, con
un 31,25%, y la otra con la “oportunidad de aprender o practicar un nuevo idioma” que exhibe un
desacuerdo relativamente alto, con un 32,29%. Este ltimo factor, segun en concordancia con
algunos de los encuestados, indican que esta no es una motivacion reveladora para usar Airbnb.
Mas bien sefialan que, para practicar un nuevo idioma, es mejor cuando se encuentran con
personas en un hostal. Complementariamente, indican que las informaciones sobre restaurantes,

atractivos o tips sobre un destino también se las puede obtener rapidamente desde el internet.

Los niveles mas altos de acuerdo, respecto con las motivaciones experienciales surgieron
dentro de las dimensiones de organizacion y autenticidad local marcadas con amarillo en la figura
20. En donde un 38,54% esta de acuerdo con usar Airbnb debido a la filosofia de la economia
compartida, mientras que un 34,42% decidido hospedarse con Airbnb por la oportunidad de
compartir experiencias con la gente local. Finalmente esta el atributo de “vivir una experiencia
auténtica y unica” donde los encuestados estaban ni de acuerdo ni desacuerdo, esto se corrobora
con el hecho de que los viajeros tienden a usar Airbnb por el aprovechamiento de las cualidades

précticas que este ofrece.
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Filosofia de la economia compartida

Atmaosfera familiar en la estadia

Interaccion con el anfitrion

Experiencias con las personas locales

Experiencia Unica y auténtica

Aspectos que influyeron en el viajero para hospedarse en airbnb

B Totalmende desacuerdo M En desacuerdo M Niacuerdo ni desacuerdo [0 De acuerdo M Totalmente de acuerdo

£ més econsmico aojarse con Avor

41.19% |

31.25% |

Figura 20. Aspectos que influyeron en el viajero para hospedarse en Airbnb

La importancia comparativa de los beneficios practicos de Airbnb en comparacion con sus

beneficios experienciales contrata con la publicidad de Airbnb. Al comienzo, Airbnb (llamada

AirBed & Breakfast) destacod explicitamente su bajo costo. Mas sin embargo, la publicidad mas

reciente de Airbnb como por ejemplo “Vive ahi” o “Nunca un desconocido” se enfocan casi

exclusivamente en experiencias locales auténticas e interaccion con las personas locales, sin

mencionar el costo y mencion limitada de otros beneficios practicos. Si bien hay muchas

explicaciones razonables para esto, por ejemplo, este tipo de publicidad fomenta una imagen de

una marca nueva y emocionante y evita las etiquetas de presupuesto o costo. Aun asi, segun los

resultados de este estudio, la interaccion con el anfitrion y las experiencias con las personas


https://www.youtube.com/watch?v=Pg7Zxj2v8iA
https://www.youtube.com/watch?v=s4WVhcXogGk
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locales parece tan poco importante para muchos usuarios de Airbnb, pero es tan destacado en su

publicidad.

3.1.3. Procesos

Ntimero de noches hospedado en Airbnb

La tabla 19, muestra el nimero de noches que los usuarios estuvieron en Airbnb; en la
cual, la mayoria de los encuestados se alojaron con Airbnb durante un periodo relativamente
corto, ya que mas del 65% de las estadias fueron entre dos a cinco noches, y un menos del 10%
se quedaron solo por una noche, siento esta Ultima menos infrecuentes. De igual manera, las
estancias prolongadas de mas de una semana no son especialmente comunes; sin embargo, al
menos 50 casos se habrian alojado con Airbnb mas de 7 dias. En esta porcion de huéspedes de
estancias largas se encuentras aquellos que estaban en Airbnb principalmente por motivos de

negocios, trabajo o estudios.

Tabla 19.
Numero de noches hospedado en Airbnb
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido 1 36 9,4 9,4 9,4
2 74 19,3 19,3 28,6
3 92 24,0 24,0 52,6
4 61 15,9 15,9 68,5
5 37 9,6 9,6 78,1

CONTINUA |:>
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6 23 6,0 6,0 84,1
7 12 3,1 3,1 87,2
8 8 2,1 2,1 89,3
9 4 1,0 1,0 90,4
10 7 1,8 1,8 92,2
11 4 1,0 1,0 93,2
12 4 1,0 1,0 94,3
13 3 8 8 95,1
14 1 3 3 95,3
15 4 1,0 1,0 96,4
16 1 )3 ,3 96,6
17 1 )3 ,3 96,9
18 4 1,0 1,0 97,9
19 1 )3 ,3 98,2
20 1 )3 ,3 98,4
21 1 3 3 98,7
23 1 3 3 99,0
25 2 5 5 99,5
26 1 3 3 99,7
30 1 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la figura 21, se aprecia de manera mas grafica como la duracion de noches de Airbnb
no parecen ser perfectamente paralela a la de los hoteles, pero tampoco son radicalmente

diferentes; ya que en promedio los huéspedes de los hoteles se hospedan también por estancias
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cortas. Como se menciond anteriormente, la tendencia de estancias prolongadas es también

populares en Airbnb, Sin embargo, cabe indicar que los alquileres sin licencia de menos de 30

dias son ilegales en muchos paises. Razon por la cual Airbnb ya ha sido regulado en ciertas

ciudades del mundo, y en otros casos, simplemente ha dejado de operar. Con lo que respecta a

Ecuador, no existen atin medidas de regulacion.

Numero de noches de su ultima estadia en Airbnb

Valores

30

0,260 0,260

Estadisticos
M Porcentaje valido

21 25 30
3 10 12 14 16 18 20 23 26

N° de noches de su ultima estadia

Tipo de alojamiento

Figura 21. Nimero de noches en Airbnb

El tipo de alojamiento en Airbnb estd determinado por 4 tipos diferentes de como un

usuario puede pasar la noche y; ademads, se diferencia a los de un hotel. La tabla 20 se especifica

a una casa entera, departamento entero, dormitorio privado o un espacio compartido como formas

propias de alojamiento de Airbnb. Por otro lado, dependiendo del tipo de alojamiento que un

usuario elija, establecera en muchos casos el proposito de viaje que haya hecho el huésped. Por
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ejemplo, alguien que viene por negocios, tienen a alojarse en un departamento privado; mientras,

que una casa entera suele se el caso para familias que hacen vacaciones.

Tabla 20.
Tipo de alojamiento

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Casa entera 40 10,4 10,4 10,4
Departamento entero 136 354 354 45,8
Dormitorio privado 184 479 479 93,8
Espacio compartido (p.ej. en 24 6,3 6,3 100,0
un futén o sofd cama en la
sala)
Total 384 100,0 100,0

La figura 22 representada con un pastel, muestra los datos de los alojamientos utilizados
por los encuestados para su estadia mas reciente en Airbnb. Como se observa, la porcion mas
grande indica que la mayoria, con un poco mas del 45%, se qued6 en Airbnb bajo la modalidad
de un dormitorio privado. Este dato sin embargo no especifica si este espacio privado formaria
parte de un lugar habitado con otras personas, por ejemplo, una casa con familia o simplemente
era una habitacién independiente. Otro porcentaje representativo con mas de un 35% sefiala un
uso fuerte por los de departamentos enteros. Seguido estan las casas enteras con un 10,4% y por
ultimo, con un porcentaje relativamente bajo del 6%, se usé un espacio compartido como por

ejemplo un sofa cama o litera.
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Tipo de alojamiento que usé en Airbnb

Tipo de alojamiento
M Casaentera
M Departamento entero
M Dormitorio privado

Espacio compartido (p.gj.
M en un futén o sofa cama
en la sala)

Porcentaje valido

Figura 22. Tipo de alojamiento en Airbnb

Estos datos concluyen que, casi la mitad de los huéspedes prefieren hospedarse un
departamento entero o casa entera, en lugar de quedarse en un espacio habitado por un anfitrion.
Esta distribucion es diferente de lo que algunos suponen que es la economia compartida de
Airbnb. El predominio de alquileres de departamentos o casas enteras sugiera que la interaccion
huésped-anfitrion, como ya se demostro en los resultados anteriores, no es una motivacion fuerte
para el uso de Airbnb, ni una caracteristica definitoria de ello. Por otro lado, los huéspedes que se
quedaron en una habitacién privada, no garantizan que haya tenido la experiencia de convivir con
un anfitrion, debido a que muchos anfitriones no necesariamente arriendan un cuarto privado para

vivir esta experiencia, sino mas bien por el factor econdmico.

3.1.4. Cadena de valor
En el mercado actual, se evidencia una competencia creciente por precios que es imbatibles,

cada vez se crean productos Uinicos y excepcionales y las empresas evaltian constantemente el
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valor que crean, y s6lo con el objetivo principal: obtener la lealtad y satisfaccion del cliente.
Airbnb ha logrado sin duda hacer un buen uso de esta herramienta proporcionando una gran
ventaja sobre su competencia, los hoteles. A continuacion, en la tabla 21 se refleja la satisfaccion

general de los usuarios de Airbnb respecto a su estadia general y el servicio de Airbnb.

Tabla 21.
Nivel alto de satisfaccion con la estadia en Airbnb
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente desacuerdo 8 2,1 2,1 2,1
En desacuerdo 12 3,1 3,1 5,2
Ni desacuerdo ni de 48 12,5 12,5 17,7
acuerdo
De acuerdo 140 36,5 36,5 54,2
Totalmente de acuerdo 176 458 458 100,0
Total 384 100,0 100,0

Como se puede apreciar en la figura 23, la satisfaccion general de los encuestados fue
figuradamente alta, ya mas del 82% estuvo relativamente y totalmente de acuerdo en estar
satisfecho con la estadia en Airbnb. En contraste a esto solo un porcentaje relativamente bajo con
un poco mas del 5%, los usuarios indicaron estar en desacuerdo con el atributo de satisfaccion. Y
un 12% indica una indiferencia en cuanto a la satisfaccidon de su estadia. En resumen, los
huéspedes de Airbnb tienden a estar bastantes satisfechos con sus estancias, lo cual es un buen

indicador para Airbnb.
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En general, estuve muy satisfecho con mi estadia en Airbnb
504
45 83%

4071

Valores
[5%)
=]

1

Totalmente En desacuerdo Ni desacuerdo ni de De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo acuerdo

Estuve muy satisfecho con mi estadia en Airbnb
Porcentaje valido

Estadisticos

Figura 23. Satisfaccion con la estadia en Airbnb

La tabla 22 muestra los resultados con cinco niveles de probabilidad, en la cual los usuarios
indicaron su nivel por recomendar Airbnb a otros. Este indicador esta relacionado con dos
aspectos, uno con la forma que Airbnb se estd haciendo conocer con el resto del mundo por
medio del canal de comunicacion del boca-a-boca. Por otro lado, también es un indicador de
lealtad de los usuarios. Del mismo modo, esta también enlazado con el atributo de satisfaccion;

ya que, mientras mas satisfecho se esté con un servicio o producto, la intencion de recomendar

este a otros tiende a ser mas alto.

Tabla 22.
Probabilidad de recomendar Airbnb a otros
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy improbable 8 2,1 2,1 2,1
Poco probable 16 42 42 6,3

CONTINUA )
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Probablemente 28 7,3 7,3 13,5
Algo probable 116 30,2 30,2 438
Muy probable 216 56,3 56,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

La figura 24 representa los nivelas y se refleja claramente la escala en donde

exponencialmente mas del 85% de los encuestados muestran un alto nivel de probabilidad siendo

“algo probable” y “muy probable” de recomendar Airbnb. Las barras con los niveles més bajos

competen la intencién de no recomendar este servicio, con un porcentaje menor al 13%.

¢Que tan probable es qué recomiende Airbnb a otros?

60

50

407

cell

Wuy improbable

Poco probable

Probablemente

Porcentaje valido

Estadisticos

Algo probable

|56,25%|

I
Muy probable

Figura 24. Probabilidad de recomendar Airbnb a otros

En contraste con las tablas anteriores respecto a la satisfaccion e intencion de

recomendacion del servicio de Airbnb, en la table 23 se presenta, por el contrario, el nivel de

intencion de los viajeros por usar un alojamiento tradicional, independientemente de su categoria,
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en lugar de Airbnb. Los niveles estan en una escala de probabilidad que va desde “muy
improbable” hasta “muy probable”. El objetivo aqui es corroborar que aquellos que tienen una
menor intencion de usar un por ejemplo un hotel, son aquellos que volveria a usar Airbnb en su

proximo viaje.

Tabla 23.
Probabilidad de usar un alojamiento tradicional en el proximo viaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy improbable 60 15,6 15,6 15,6
Poco probable 128 33,3 33,3 49,0
Probablemente 120 31,3 31,3 80,2
Algo probable 44 11,5 11,5 91,7
Muy probable 32 8,3 8,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la figura 25 se resume como los encuestados sintieron mucho menos probabilidad de
que usaran un alojamiento tradicional en los proximos 12 meses, ya casi la mitad con un 48%,
indicaron que seria “muy improbable” y “poco probable” de usar un hotel en su proéximo viaje.
No obstante, se tiene un porcentaje considerable del 31% de usuario, que probablemente usaria
un hotel. Sin embargo, este dato no garantiza que los viajeros se hospeden en un Hotel ni que
usen Airbnb, pero si muestra un nivel considerable de inestabilidad sobre esta eleccion. Por otro
lado, un porcentaje correspondiente al 8,33% muestra un alto nivel de seguridad de preferir usar
un Hotel en lugar de Airbnb y otro 11% considera, que al mejor si usaria un hotel en el proximo

viaje.
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¢Queé tan probable es qué use un alojamiento tradicional en los proximos 12
meses?

407

833%

|
Muy improbable Poco probable Probablemente Algo probable Wuy probable

Porcentaje valido

Estadisticos

Figura 25. Probabilidad de usar un alojamiento tradicional en el préximo viaje

Finalmente, en la tabla 24 se observa que la lealtad hacia Airbnb es formidablemente alta;
ya que, el 87,5% de los encuestados sefialan que usarian nuevamente Airbnb en su proximo viaje.
Por otro lado, aquellos que indicaron que no volverian a usar Airbnb en su proximo viaje con un
porcentaje del 13,5%, entre sus razones estaban que no era seguro y que no era legal con 18
casos. Mientras que unos 12 casos mencionaron que no necesitan un espacio extra, 8 casos tenian
una preferencia por los hoteles en cuanto a los Amenities y el servicio de la recepcion y asi
mismo 4 casos preferian un hostal o incluso Couchsurfing con 3 casos, para hacer sus viajes.
Finalmente, un nimero muy reducido mostraron que no usaria Airbnb debido a la falta del

servicio de limpieza
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Tabla 24.
Volveria a usar Airbnb la proxima vez que viaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido No 48 12,5 12,5 12,5
Si 336 87,5 87,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la figura 26 se evidencia graficamente los resultados de la taba anterior.

Complementariamente, al levantarse la informacion también se considerd el motivo del porqué

no volverian a usar Airbnb en su proximo viaje. Entre sus razones que se detallan en la tabla 25,

estaban que no era seguro y que no era legal con 18 casos, mientras que unos 12 casos

mencionaron que no necesitan un espacio extra. 8 casos tenian una preferencia por los hoteles en

cuanto a los Amenities y el servicio de la recepcidon, mientras que 4 casos preferian un hostal o

incluso Couchsurfing con 3 casos, para hacer sus viajes. Finalmente, un nimero muy reducido

mostraron que no usaria Airbnb debido a la falta del servicio de limpieza

¢Volveria a usar Airbnb la proxima vez que viaje?

&Volveriaa usar
Rirbnh?

M No
ms

Parcentaje valido

Figura 26. Volver a usar Airbnb en el proximo viaje



Tabla 25.
Razones por la que no volveria a usar Airbnb
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid 336 87,5 87,5 87,5
0
No es legal 8 2,1 2,1 89,6
No es seguro 10 2,6 2,6 92,2
No hay recepcion 4 1,0 1,0 93,2
Prefiero los amenities de un 4 1,0 1,0 94,3
hotel
No hay servicio de limpieza 3 ,8 ,8 95,1
No necesito un espacio extra 12 3,1 3,1 98,2
Prefieren un hostal 4 1,0 1,0 99,2
Prefiero Couchsurfing 3 ,8 ,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

En resumen, los usuarios de Airbnb también son muy propensos a recomendar Airbnb a
otros y ademas sentiente que usaran la plataforma nuevamente, los cuales son indicadores muy
altos de lealtad. Estos niveles de satisfaccion y lealtad son, por supuesto indicadores muy
positivos para Airbnb y para su continuo crecimiento en el futuro y ademas son dignos de ser
mencionados, dado que la plataforma tiene un control muy limitado sobre la calidad de las
experiencias de los usuarios. Si bien algunos viajeros hospedados en Airbnb esperan seguir
utilizando hoteles; sin embargo, el uso futuro esperado de los hoteles estd muy por debajo del
esperado uso de Airbnb en el futuro, lo que ayuda a subrayar la amenaza que Airbnb representa

para los alojamientos tradicionales a medida que mas y mas personas prueban este servicio.
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3.1.5. Presencia

Uso de otro tipo de alojamiento en lugar de Airbnb
Airbnb generalmente no facilita viajes que de alguna u otra manera no hubieran tenido
lugar, de igual manera tampoco reemplaza las formas de alojamiento que no incluyen un pago,
como por ejemplo quedarse donde familiares o amigos. Pero si estd reemplazando a los
hospedajes tradicionales de pago, como los hostales y hoteles en sus categorias respectivas. A
continuacion, en la tabla 26 se muestran los resultados respecto al tipo de alojamiento que

habrian utilizado los viajeros, en el escenario de que Airbnb no existiese actualmente.

Tabla 26.
Uso de otro tipo de alojamiento en lugar de Airbnb
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vilido Casa de amigos o familiares 56 14,6 14,6 14,6
Couchsurfing 12 3,1 3,1 17,7
Hostal 188 49,0 49,0 66,7
Hotel 2 estrellas 20 5,2 5,2 71,9
Hotel 3 estrellas 68 17,7 17,7 89,6
Hotel 4 estrellas 28 7,3 7,3 96,9
Hotel 5 estrellas 4 1,0 1,0 97,9
No hubiera hecho el viaje 8 2,1 2,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la figura 27, una proporcion bastante considerable del 49% de los encuestados indico
que utilizarian como servicio sustituto el de un hostal si Airbnb no existiese. Esto puede deberse

al mercado local del pais, que cuenta con un nimero alto de hostales y albergues en comparacion
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con los hoteles de categoria media y alta. Este escenario plantea el tema central de la
investigacion, sobre la competencia actual y futura de Airbnb, ya que Airbnb estd aparentemente
desviando en gran parte a los huéspedes de los hostales y en un porcentaje algo menor (22%) a
los hoteles de gama media como los de tres estrellas y dos estrellas. Por otro lado, los hoteles de

lujo atn no se han vistos afectados significativamente.

Si Airbnb y otros servicios similares no existieran ; Qué tipo de alojamiento
probablemente habria utilizado?

507

40

Valores
w
i

20

17,71%

I
Valido Casade  Valido Valido Hostal Valido Hotel 2 Valido Hotel 3 Valido Hotel 4 Valido Hotel 5 Valido Mo
ami_?os o Couchsurfing estrellas estrellas estrellas estrellas  hubiera hecho
familiares el viaje

Porcentaje valido

Estadisticos

Figura 27. Usar otro tipo de alojamiento en lugar de Airbnb

Estos hallazgos contradicen de alguna manera, las afirmaciones de Airbnb y la creencia de
algunos hoteleros y analistas de la industria de que Airbnb no amenaza a los hoteles porque apela
a otro mercado de viajes. El impacto limitado en hoteles de lujo puede ayudar a explicar por qué
algunos grandes hoteleros o cadenas no se sientan amenazados por Airbnb. No obstante, el rapido
crecimiento de Airbnb y el mercado de viajes de negocios puede resultar en el futuro una
amenaza representativa para tipos de hoteles; por lo que, seria importante mirar hacia las

tendencias futuras y no precisamente centrarse en las condiciones actuales.
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3.1.6. Networking

Canal de informacion de Airbnb
Un canal es referido al medio de transmision por el cual circulan, cruzan sefales que
contienen informacion y van de un emisor a un receptor. Desde un principio, el canal principal
para la transmision era el aire, por medio de mensajes verbales o el uso de papel para los
mensajes escritos. Con el tiempo y como consecuencia del surgimiento de nuevas tecnologias en
la comunicacion, estas se han ido desarrollando como es el caso de la radio, la television,
celulares y por ultimo el internet, quienes han puesto este concepto en moda. En este estudio se
incluyeron también, como figura en la tabla 27, el atributo de “boca-a-boca” para referir a los
comentarios de amigos, familiares o incluso de turistas o viajeros como medio de transmision de
mensaje verbal tradicional. Mientras que el “boca-a-boca-electronico” se refiere al uso de los

comentarios en internet a través de medios sociales como Facebook, Twitter, blogs, entre otros.

Tabla 27.
Canal de informacion de Airbnb
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Boca a boca (amigos, 196 51,0 51,0 51,0
familia, otros viajeros, etc)
Boca a boca en linea 80 20,8 20,8 71,9
"eWoM" (Redes sociales)
Guia de viaje 8 2,1 2,1 74,0
Medios de comunicaciéon 36 9,4 9,4 83,3
(Radio, TV, revistas...)
No recuerdo 32 8,3 8,3 91,7
Publicidad de Airbnb 32 8,3 8,3 100,0
Total 384 100,0 100,0
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En la figura 28 se presenta muy marcado, con mas del 70%, que el boca-a-boca y el boca-
a-boca-electronico desempefian un papel particularmente importante en la transmision de Airbnb.
El gran papel que desempenan estos canales de comunicacion es especialmente valioso para un
servicio como Airbnb, ya que dicha comunicacion tiene la credibilidad suficiente y la capacidad
de persuasion que muchas personas necesitan para acelerar el proceso de decision sobre probar
Airbnb. Otros porcentajes mas bajos lograron transmitir el mensaje por medio de la publicidad

propia de Airbnb, o sobre los medios tradicionales de comunicacion como la radio, television y

revistas.
¢£Como se entero por primera vez de la plataforma Airbnb?
60
50
40
(L]
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2 a0
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Boca aboca Bocaabocaen Guia de viaje Medios de Mo recuerdo Publicidad de

(amigos, familia,  linea "eWolW" comunicacion Airbnb
otros viajeros, etc) (Redes sociales) (Radio, TV,
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Figura 28. Canal de informacion de Airbnb

Canal de informacion que influyé en la decision de usar Airbnb

A diferencia de la tabla anterior, la cual reflejaba los diferentes medios con los cuales las

personas llegaron a conocer de Airbnb por primera vez, la presente tabla 28 determina los canales
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de tuvieron una fuerte influencia en la decision de los viajeros por usar Airbnb, ya que por
ejemplo muchos de los encuestados indicaron haber visto la primera vez a Airbnb por medio de
su publicidad, pero no usaron el servicio hasta en el momento de escuchar los comentarios de un

familiar o amigo sobre Airbnb.

Tabla 28.
Canal de informacion que influyo en la decision de usar Airbnb
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Boca a boca (amigos, 176 45,8 45,8 45,8
familia, otros viajeros, etc)
Boca a boca en linea 96 25,0 25,0 70,8
"eWoM" (Redes sociales)
Comentarios de los listados 68 17,7 17,7 88,5
de los huéspedes anteriores
en Airbnb
Guia de viaje 4 1,0 1,0 89,6
Medios de comunicacion 8 2,1 2,1 91,7
(Radio, TV, revistas...)
Publicidad de Airbnb 32 8,3 8,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

En la figura 29, consecuentemente, se puede observar también el poder del boca-a-boca y
el boca-a-boca-electronico (70%) como el principal medio de convencimiento para el uso inicial
de Airbnb. Para este atributo se incluyé también el indicador “comentarios de los listados de los
huéspedes anteriores de Airbnb” que se encuentran en la plataforma. La importancia de las
revisiones de Airbnb para influir en el primer uso de la plataforma; plantea, sin embargo, algunas

preocupaciones y escepticismo entre la comunidad virtual.
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Debido a la naturaleza abrumadoramente positiva en cada revision, parece que surge del

resultado de una estructura de un sistema de revision sofisticada (véase: un primer vistazo a la

reputacion en linea de Airbnb, donde cada estancia estd superior al promedio). La publicidad

propia de Airbnb, como las mencionadas en los resultados de las motivaciones de eleccion de
Airbnb, tuvieron también un efecto en la decision inicial de los usuarios para hospedarse ahi con
un porcentaje de mas del 8%, correspondiente a 32 casos. Los porcentajes mas bajos (1 y 2%)

corresponden a los medios comunicacion como radio y TV y las guias de viaje.

¢Cudles de los siguientes medios tuvo una influencia significativa en su decisién por usar Airbnb por
primera vez?

cell
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Figura 29. Canal de informacion que influy6 en la decision de usar Airbnb

3.1.7. Marca
Tipo de acomodacion previo a Airbnb
Antes de existir Airbnb, estaban desde siempre todos los otros tipos de alojamientos
formales conocidos hasta ahora como los hostales, albergues, hoteles y otros como que se

exponen en la tabla 29. El objetivo de este criterio pretende, de manera general, revelar que tipo


https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2554500
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2554500
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de acomodacion usaban los usuarios antes de que Airbnb llegara al mercado. De igual manera
corroborar, si Airbnb es un reemplazo de los hoteles de 3 estrellas y consecuentemente una

amenaza para el mercado de los hoteles de esta categoria.

Tabla 29.
Tipo de acomodacion previo a Airbnb
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido Hostal 204 53,1 53,1 53,1
Hotel 2 estrellas 36 9.4 9.4 62,5
Hotel 3 estrellas 100 26,0 26,0 88,5
Hotel 4 estrellas 24 6,3 6,3 94,8
Ninguno 20 52 52 100,0
Total 384 100,0 100,0

Lo que muestra la figura 30, es que mas de la mitad de los encuestados 53,13% indic6 que
solia usar un hostal y otro porcentaje equivalente a la cuarta parte 26,04% se hospedaba en un
hotel de 3 estrellas. Es evidente con este estudio que, desde la aparicion de Airbnb en el mercado,
son los hostales quienes han tenido una afectacion mas directa, esto pude deberse al precio de los
hostales en el mercado que son parecidos a los que oferta Airbnb. Seguido a esto tenemos a los
hoteles de 3 estrellas que, si bien pueden estar afectados, pero no tan criticamente.

Sin embargo, es un factor que indica que Airbnb esta también a la par con las
acomodaciones propias de un hotel de 3 estrellas y talvez no tanto con el precio. Finalmente
tenemos a los hoteles de 2 estrellas y por Gltimo a los de 4 estrellas con un porcentaje menor. El

item hotel de 5 estrellas no fue tomado en cuenta por los encuestados, debido a que los hoteles de
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lujo por si, tienen otro segmento de mercado. Y un grupo diminuto de personas no usaban ningin
tipo de hospedaje formal antes de Airbnb. Esto indica que la plataforma ha sido entre pocos, un

factor decisivo para emprender un viaje.

Antes de hospedarse en Airbnb por primera vez, ;i En qué tipo de alojamiento
solia hospedarse?

60
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Hostal Hotel 2 estrellas Hotel 3 estrellas Hotel 4 estrellas MNinguno

Forcentaje valido
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Figura 30. Tipo de acomodacion antes de Airbnb

3.2. Resultados de las encuestas dirigida a los hoteles de 3 estrellas

3.2.1. Oferta

Caracteristicas generales de la oferta

Para estas encuestas, el parametro caracteristicas de la oferta se centraron basicamente en
el perfil general de los hoteles. Los atributos como afios en el mercado, tipo de empresa, nimero
de empleados, entre otros, sirvieron para tener una vision conjunta de la oferta hotelera con la
cual se esta levantando la informacién que se delimit6 para este estudio.

En la tabla 30 hay porcentajes casi paralelos en cuanto a las variables afios en el mercado. Los
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hoteles en un gran porcentaje 57,2%tienen mas 16 afios en el mercado. También existe un

porcentaje de 14,3% de hoteles considerablemente nuevos, con menos de 5 afios en el mercado.

Esto indica que, a pesar de la situacion economica del pais, ha surgido hoteles de esta
categoria en los ultimos afos. En cuanto al tipo de empresa casi la mitad de los hoteles
encuestados (47,6%) indican que la empresa es de tipo familiar. La mayoria de estos hoteles
tienen un nimero de 7 empleados, seguido de aquellos que tienen hasta 10 empleados. Esto se
debe a que mientras mas habitaciones tenga el hotel, mas cantidad de empleados laboran en este.
En promedio, los hoteles tienen un nimero de 6 personas laborando en el hotel. El nimero mas

bajo de empleados es de 3, correspondiente solo a un caso del total.

Tabla 30.
Caracteristicas generales de la oferta
Frecuencia Porcentaje

Afos en el mercado 1 - 5 afios 3 14,3%
6 - 10 afios 5 23,8%
11 - 15 aflos 1 4,8%
16 - 20 afios 6 28,6%
Mas de 20 afios 6 28,6%
Total 21 100%

Tipo de empresa Natural 6 28,6%
Familiar 10 47,6%
Personeria Juridica 5 23,8%
Total 21 100%

Numero de 3,00 1 4,8%

CONTINUA o)
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empleados 4,00 2 9,5%
5,00 7 33,3%
6,00 1 4,8%
7,00 3 14,3%
8,00 3 14,3%
10,00 4 19,0%
Total 21 100%

Respecto a la capacidad de los hoteles, en la tabla 31 se evidencia que, mas de la mitad de
los hoteles 57% tienen entre 16 a 35 habitaciones, seguido de un porcentaje de 23,8% de hoteles
que tienen de 5 a 15 habitaciones. Finalmente, un 9% indico tener entre 36 a 45 habitaciones y el
mismo porcentaje para aquellos que tienen mas de 46 habitaciones. Se aprecia una concentracion
del aproximadamente del 70% de hoteles que tienen capacidad en promedio de 45 plazas mas o

menos, que corresponden a 15 casos.

Tabla 31.
Capacidad del hotel en habitaciones y plazas
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido 5 - 15 habitaciones 5 23,8 23,8 23,8
16 - 25 habitaciones 6 28,6 28,6 52,4
26 - 35 habitaciones 6 28,6 28,6 81,0
36 - 45 habitaciones 2 9,5 9,5 90,5
mas de 46 habitaciones 2 9,5 9,5 100,0
Total 21 100,0 100,0

CONTINUA )



122

Valido

5 - 15 Plazas 1 4.8 4.8 4.8
16 - 30 Plazas 5 23,8 23,8 28,6
31 - 45 Plazas 5 23,8 23,8 52,4
46 - 60 Plazas 5 23,8 23,8 76,2
61 — 75 Plazas 1 4,8 4,8 81,0
Mas de 76 plazas 4 19,0 19,0 100,0
Total 21 100,0 100,0

En la figura 31 se muestra un resumen sobre las habitaciones en relacion a la cantidad de

plazas que dispone. Véase por ejemplo que para el caso de hoteles con 16 a 25 habitaciones,

disponen de plazas para 31 — 45 personas. De todos los hoteles encuestados, hay alrededor de

unas 900 plazas disponibles para las dos zonas especiales turisticas. Por otro lado, segun los datos

de Airdna Data dispone Airbnb mas de 1500 plazas disponibles para los sectores de la mariscal y

centro histdrico de Quito. Y un aproximado de 6000 en toda la ciudad.

Capacidad del hotel en habitaciones

Capacidad del hotel en habitaciones y en plazas

mas de 46 habitaciones

36 - 45 habitaciones

26 - 35 habitaciones

16 - 25 habitaciones

5- 15 habitaciones

5-15 16-30 31-45 46-60 61-75 Mas
Plazas Plazas Plazas Plazas Plazas de 76
plazas

Capacidad del hotel en plazas

Figura 31. Capacidad del hotel en habitaciones y plazas
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El siguiente atributo estd relacionado con el precio. Este es sin duda un factor
determinante a la hora de comprar un producto o servicio y dentro del sector del hospedaje los
precios varian mucho segun el tipo de hotel. Para este estudio, como se puede observar en la tabla
32 se determind el precio por rangos en segmentos de decenas que van desde 10 ddlares hasta

mas de 50 dolares. El objetivo es fijar cual es el precio promedio por plaza de los hoteles de 3

estrellas.
Tabla 32.
Precio promedio por plazas
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido 10§ - 208 2 9,5 9,5 9,5
218% - 308 8 38,1 38,1 47,6
318 - 408 4 19,0 19,0 66,7
418 - 508 4 19,0 19,0 85,7
mas de 503 3 14,3 14,3 100,0
Total 21 100,0 100,0

En la figura 32, el precio que mas destaca es que el oscila entre los 21 — 308 por plaza
correspondiente al 38,1%. A partir de este rango de valores siguen aquellos hoteles que tienen un
precio mucho mas alto llegando incluso a costar mas de $50 por plaza. En este tltimo caso, estan
los hoteles Boutique o aquellos que tienen como diferenciador el precio. A pesar de que la
mayoria tenga un precio promedio por plaza de $30 la noche, no compite con los listados de los
precios de Airbnb que se encuentran a un valor menos de este precio o con las mismas o mejores

condiciones de hospedaje.



124

Precio promedio por plaza
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Figura 32. Precio promedio por plaza

3.2.2. Soluciones

El origen de los huéspedes para el caso de los hoteles se los clasifico en dos: los extranjeros;
es decir aquellos, que provienen de otro pais y que no residen en Ecuador y los nacionales
respectivamente. Con esta informacion, que se detallan en la tabla 3, se demuestra cual es el
segmento, en relacion al origen, que mas representa a los hoteles de 3 estrellas. La cual revela

una gran tendencia por el mercado extranjero.

Tabla 33.
Origen de los huéspedes
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vilido 75% Extranjeros - 25% 2 9,5 9,5 9,5
Nacionales
90% Extranjeros - 10% 5 23,8 23,8 333
Nacionales

CONTINUA )
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20% Extranjeros - 80% 9,5 9,5 42,9
Nacionales

80% Extranjeros - 20% 333 333 76,2
Nacionales

10% Extranjeros - 90% 4.8 4.8 81,0
Nacionales

70% Extranjeros - 30% 4.8 4.8 85,7
Nacionales

50% Extranjeros - 50% 14,3 14,3 100,0
Nacionales

Total 21 100,0 100,0

La figura 33 vigoriza esta tendencia, y muestra que un gran segmento de sus huéspedes

proviene del mercado internacional. Es asi que, el 65% se los hoteles sefialaron que mas del 75%

de los huéspedes son de procedencia extranjera y la otra cuarta parte correspondiente al 25% son

huéspedes nacionales. La relacion mas alta es la que el 80% de los huéspedes son extranjeros y el

20% nacionales. Por otro lado, hay 3 casos en la que el segmento mas fuerte son los nacionales

(80 y 90% nacionales). Este caso pertenece a los hoteles que tienen como segmento principal al

sector publico y a trabajadores de empresas nacionales. Por tltimo, se tiene 3 casos en la que la

relacion es relativamente pareja (50 — 50%).
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Figura 33. Origen de los huéspedes
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Los huéspedes tienen preferencias variadas al momento de salir de viaje. La tabla 34

enlista algunas de estas formas o preferencia de viaje, por ejemplo, unos van en pareja, otros en

familia o con grupos de amigos, y asi mismo estan aquellos que prefieren viajar solos. Sea cual

sea la manera en que se viaje, los comportamientos del viajero varian respecto a la compaiiia de

viaje; por ejemplo, viajar en un grupo internacional puede que no dé la misma libertad de

decision sobre el destino que visita, que cuando se viaja solo, por lo que la experiencia cambia.

Tabla 34.
Compaiiia durante la estadia
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Vilido En grupo 7 33,3 33,3 333
En pareja 4 19,0 19,0 52,4

CONTINU/ ')
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En familia 1 4.8 4,8 57,1
Independiente 9 42,9 429 100,0
Total 21 100,0 100,0

La figura 34 se puede ver una tendencia de huéspedes que se hospedan de manera
independiente con un poco mas del 42%. Otro grupo caracteristico que reciben los hoteles en
mayoria son los huéspedes de viajes en grupo con el 33%. El segmento de pareja también tuvo 4
casos del total 19%, para este grupo tenian mas aciertos los hoteles de tipo boutique y por ultimo
un pequefio grupo de hoteles que tiene como mercado a las familias 4%. Como complemento, los
huéspedes que vienen independientemente son en su mayaria los que han reservado una plaza por
medio de agencias virtuales como Booking y; por otro lado, los que viene en grupo suelen ser lo

que viajan por medio de agencias de viajes.

Los huespedes generalmente vienen a alojarse en:
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Figura 34. Compaiiia durante la estadia

3.2.3. Cliente
La segmentacion del mercado ayuda a la determinacion de las principales caracteristicas de

un grupo de clientes en comun. El objetivo es conocer sus deseos y necesidades con el fin de
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adaptar estas necesidades a la oferta de un servicio o producto en especial. La tabla 35 es
encuentran definidos algunos segmentos a los cuales los hoteles estan generalmente dirigidos.
Notese que los resultados identifican a los turistas extranjeros como un fuerte segmente de

mercado, mas no especifica el tipo de turista extranjero.

Tabla 35.
Segmento de mercado del hotel
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Familias con nifios 1 4,8 4,8 4,8
(0]
Parejas 3 14,3 14,3 19,0
Personas de la tercera edad 1 4.8 4.8 23,8
Viajero de negocio 2 9,5 9,5 333
Huésped de trabajo 4 19,0 19,0 52,4
Turistas 9 429 429 95,2
Sector publico 1 4.8 4.8 100,0
Total 21 100,0 100,0

Muy enlazado con los resultados de la figura 35, se revela de forma clara el segmento de
mercado en relacion con la forma de viajar de los huéspedes. Se obtiene de este modo, que los
huéspedes que vienen a hospedarse independiente son en gran parte turistas (42%), huéspedes de
trabajo (19%) o negocios (9%). Se visualiza asi mismo a las parejas como un segmento de
mercado establecido en algunos hoteles con 14,3% y con menos porcentaje estdn las familias
(5%) y las personas de tercera edad (5%). Finalmente, el segmento del sector publico relacionado

con los turistas nacionales forma un 9% del mercado total.
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Segmento de mercado del hotel

404

[14,29%]

9,52%

T I
Familias con Parejas Personas dela  Viajero de Huésped de Turistas Sector publico
nifios tercera edad negocio trabajo

Porcentaje valido

Estadisticos

Figura 35. Segmento de mercado del hotel

Los huéspedes de los hoteles de 3 estrellas no se diferencias mucho de los huéspedes de
Airbnb. Ya que como se muestra en la tabla 36, al igual que Airbnb, la mayoria de los huéspedes
de los hoteles tienen una estancia corta con un promedio de 2 noches. A diferencia de los
resultados de Airbnb, los huéspedes de los hoteles por lo general no suelen tener estancias
prolongadas; al menos en los resultados, no indicaron que sea el caso, ya que el maximo de

noches en promedio fue de 3 noches por huésped.

Tabla 36.
Tiempo promedio de la estadia en noches
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido 1 8 38,1 38,1 38,1
2 11 52,4 52,4 90,5
3 2 9,5 9,5 100,0
Total 21 100,0 100,0
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En resumen, la figura 36 muestra una tendencia de estancias cortas con un promedio de 2 noches
con el 52% y de méaximo 3 noches con 38%. Resultado que valid tanto para Airbnb y se
corrobora ahora con los hoteles de 3 estrellas. Este resultado es critico ya que, en la comparacion,
se podria asumir que Airbnb estd también cubriendo, en parte, la demanda de los huéspedes de

estancias cortas propias de los hoteles, en especial de los de 3 estrellas.

Tiempo promedio de la estadia (noches)

Promedio de estadia
M 1 Noche
B 2 Noches
W 3 Noches

Porcentaje valido

Figura 36. Tiempo promedio de la estadia en noches

3.2.4. Captura de valor

Respecto al atributo de la ventaja competitiva, Porter (1995) menciona dos tipos principales
de como generar ventaja competitiva. Una es cuando las empresas pueden ofrecer los mismos
beneficios que los competidores, pero a un menor precio, que vendria a ser la ventaja de costo. La
otra es cuando las empresas ofrecen beneficios que exceden no son ofertados por los

competidores; esta es conocida como, la ventaja de diferenciacion. La tabla 37 representa algunas
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de estas ventajas; por ejemplo, las de bajo costo como el precio, las instalaciones y tamafio del

hotel y las de diferenciacion como la ubicacion, el servicio y certificaciones.

Tabla 37.
Ventaja competitiva del hotel
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido Precio 3 14,3 14,3 14,3
Ubicacion 7 333 333 47,6
Certificaciones 1 4.8 4.8 52,4
El servicio 5 23,8 23,8 76,2
Instalaciones 3 14,3 14,3 90,5
Tamario del hotel 2 9,5 9,5 100,0
Total 21 100,0 100,0

Debido a que la informacion levantada por parte de los hoteles se la hizo en zonas
estratégicas de la ciudad, coincide en que los hoteles tengan como mayor ventaja competitiva al
criterio “ubicacion” con un 33,3% del total como se evidencia en la figura 37. Seguido a esto, se
encuentra el servicio con 23,8% como un factor importante en la diferenciacion. Otros criterios,
como el precio y las instalaciones (recepcion, restaurante, spa, etc) tienen un porcentaje del
14,3%. El criterio menos valorado fue el de las certificaciones con un 4,8%. Esto indica que los
hoteles encuestados no consideran a las certificaciones como una ventaja competitiva de la que

pueda obtener valor.
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Ventaja Competitiva del hotel

40

Valores

14,29%

[
Precio Ubicacion Certificaciones El senvicio Instalaciones  Tamafio del hotel

Porcentaje valida

Estadisticos

Figura 37. Ventaja competitiva del hotel

3.2.5. Experiencia del cliente

La determinacion de los servicios adicionales, como se figuran en la tabla 38, fueron
basados en todos aquellos servicios que son ofrecidos en los espacios en los listados de Airbnb.
El objetivo de este criterio es determinar si los hoteles ofrecen también los mismos servicios que
generalmente estan en los alojamientos de Airbnb. Debido a la naturaleza del desarrollo global y
que se adapta al perfil de los consumidores, hay criterios que hoy en dia son paralelamente
ofertados tanto por los hoteles como por Airbnb. Este es, por ejemplo, la disponibilidad de

internet las 24 horas, situacién que no se daba hace pocos afios.



Tabla 38.

Servicios adicionales del hotel
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Respuestas Porcentaje de
i casos
N Porcentaje
Servicios adicionales WIFI 24h 21 24.7% 100,0%
disponibles
Lavanderia 19 22,4% 90,5%
Cocina comun 4 4.7% 19,0%
Plancha en la habitacion 2 2,4% 9,5%
Servicios turisticos 4 4,7% 19,0%
Zona para trabajar con 14 16,5% 66,7%
laptops
Estacionamiento gratuito 11 12,9% 52,4%
Servicio de transfer 10 11,8% 47,6%
Total 85 100,0% 404,8%

Los resultados que se muestran en la figura 38, determinan que el 100% de los casos

disponen de internet WIFI las 24 horas. Seguido esta el servicio de lavanderia con un 90%. En

tercer lugar, estdn las zonas para trabajar con laptops. Hasta este punto se puede decir que los

hoteles van a par con Airbnb con respecto a estos servicios. Con un poco mas del 50% hay

hoteles que constan de parqueadero gratuito y menos que la mitad 47% tienen servicio de

transfer. Los porcentajes mas bajos de servicios adicionales disponibles con menos del 19% son

los servicios turisticos, cocina comun y plancha en la habitacion. Estos tres ultimos servicios son

sin duda un gran diferenciador por parte de la oferta de Airbnb que los hoteles de 3 estrellas no lo

comparten.



Servicios adicionales que posee el hotel

Valores

Porcentaje de casos

Estadisticos

Senvicios Adicionales
WIFI 24h
Lavanderia
Cocina comun
Plancha en la hahitacian
Servicios turisticos
Zona para trabajar con laptos
Estacionamiento gratuito
Servicio de transfers

Figura 38. Servicios adicionales del hotel

3.2.6. Procesos

134

El porcentaje de ocupacidon de un establecimiento, para entenderlo de manera general, se lo

obtiene dividiendo el niimero de habitaciones ocupadas por el niimero total de habitaciones

disponibles dentro de un periodo determinado, que puede ser semanal, mensual e incluso anual.

La tabla 39, muestra los resultados del porcentaje anual de ocupacion de los hoteles con respecto

al afio anterior (2018). La tabla indica la tendencia de un porcentaje de ocupacién muy por debajo

del recomendado para el mercado hotelero.

Tabla 39.
Porcentaje de la tasa de ocupacion del ario anterior

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje
valido

Porcentaje
acumulado

CONTINUA ~ mms)
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Valido | 0-20% 4 19,0 19,0 19,0
21 -40% 6 28,6 28,6 47,6
41 -60% 5 23,8 23,8 71,4
61-80% 5 23,8 23,8 95,2
81 -100% 1 4,8 4,8 100,0
Total 21 100,0 100,0

En la figura 39 el porcentaje de ocupacion que mas casos tuvo fue el rango de entre 21 —
40% con 6 casos en total. Otro porcentaje alarmante con un nimero de 4 casos corresponde a una
tasa de menos del 20%. En general, el porcentaje de ocupacion de los hoteles en el afio pasado
muestran una baja con menos del 50%. Sin embargo, existen unos 6 casos que se encuentran
relativamente sobre el nivel normal, de estos hoteles se puede decir que han encontrado buenas

estrategias para mantenerse bien posicionados en su mercado.

Porcentaje de la tasa de ocupacion del afio anterior

Valores

4,76%

I
0-20% 21-40% 41-60% 51-680% 81-100%

Porcentaje valido

Estadisticos

Figura 39. Porcentaje tasa de ocupacion del afo anterior
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En conexion con la tabla anterior, la presente tabla 40 proyecta la ocupacion en cuatrimestres

para el presente afio. Se tomo Unicamente en consideracion los meses en los cuales hay una

mayor demanda de reservas.

Tabla 40.
Meses con mayor demanda para el presente ario
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido Enero - Marzo 3 14,3 14,3 14,3
Abril - Junio 3 14,3 14,3 28,6
Julio - Septiembre 12 57,1 57,1 85,7
Octubre - Diciembre 3 14,3 14,3 100,0
Total 21 100,0 100,0

En la figura 40 se puede apreciar que independientemente de como se proyecte la tasa de

ocupacion del presente afio, los meses donde se generan mayores ventas en cuanto a las reservas

proyectadas son los meses de julio a septiembre. Casi el 60% de los hoteles indican ser estos

meses los de mayor demanda y en donde suelen tener casa llena. Estos meses coincide en muchos

casos con las vacaciones de veranos en otros paises. El porcentaje restante se distribuye

equitativamente con el resto de los meses durante el afio. A diferencia de Airbnb, no existe en si

una tasa de ocupacion general ya que todos los espacios son independientes y la disponibilidad

varia mucho debido al precio, ubicacién y tipo de acomodacion, haciendo que Airbnb sea mas

competitivo debido a la amplia oferta disponible durante todo el afo.




Meses con mayor demanda para el presente afo

Enera - Marzo

Abril - Junio

Porcentaje valido

Estadisticos

Julio - Septiembre

Octubre - Diciembre

Figura 40. Meses con mayor demanda para el presente aino

3.2.8. Organizacion
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Las empresas siempre tienen una cierta estructura interna y externa. Esto incluye desde las

asociaciones, los roles de los empleados y como la responsabilidad de la empresa estd dividida

entre ellos. La innovacion en esta area significa redefinir esta configuracion, repensar como se

distribuyen los roles, las responsabilidades y los incentivos que pueden eliminar las ineficiencias.

Este atributo para el presente caso, reside sobre la percepcion de los hoteleros en la organizacion

de la economia compartida de Airbnb y si crean competencia ante Airbnb.

Tabla 41.
Conocimiento de la plataforma Airbnb
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido Si 18 85,7 85,7 85,7
No 3 14,3 14,3 100,0
Total 21 100,0 100,0
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La tabla 41 muestra un porcentaje alto de conocimiento que tuvieron los administradores

de los hoteles sobre la plataforma Airbnb, que marca mas del 85%. En la figura 41 en forma de
pastel, se observa que la mayoria de los hoteles ha escuchado o estd al tanto de la plataforma
Airbnb. Sin embargo, 3 de los casos totales (14%) mencionaron que no tenian conocimiento
sobre esta nueva forma de alojamiento. Parte de estos casos concordaban con aquellos hoteles
que sefialaron tener también un porcentaje de ocupacion menor al 20% el afio anterior. Se podria
asumir aqui, que el desconocimiento de esta nueva competencia por parte de los hoteles tiene una
repercusion mas negativa sobre las ventas, ocupacion, y por ende en su desarrollo. A contrario de
los hoteles que si estan al tanto de Airbnb y trabajan de alguna manera para no verse

completamente afectados.

¢ Tiene conocimiento de la plataforma Airbnb?

Conocimiento de Airbnb
M s
M No

Porcentaje valido

Figura 41. Conocimiento de la plataforma Airbnb

La ventaja competitiva debido a la globalizacion de los tultimos afios ha evolucionado
fuertemente y como consecuencia a esto, exige a las empresas en el mercado actual que sean cada

vez mas competitivas. De este modo, las empresas que no tengan las condiciones necesarias para
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competir, llevaran consigo una desventaja para crecer en comparacion con las otras empresas. La
tabla 42 refleja en el caso de los hoteles, los principales competidores contra los cuales la
industria hotelera debe actuar para mantenerse en el mercado. Cabe indicar que no todos son

competentes directos para los hoteles de 3 estrellas, mas sin embargo estdn presente y en el

mercado.
Tabla 42.
Principales competidores del hotel
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Hostales 4 19,0 19,0 19,0
Hotel 2 estrellas 1 4,8 4.8 23,8
Hoteles de mi misma 8 38,1 38,1 61,9
categoria
Hoteles de categoria 2 9,5 9,5 71,4
superior
Airbnb 4 19,0 19,0 90,5
Ninguno 2 9,5 9,5 100,0
Total 21 100,0 100,0

De los hoteles encuestados, una gran parte sefialdé que consideran como competencia
principal a los hoteles de su misma categoria, es decir los de 3 estrellas con un 38,10% como se
muestra en la figura 42. Un resultado interesante es que el 19,05% considera a Airbnb como un
competidor; esto indica que la tensién de Airbnb en los hoteles de 3 estrellas estd presente. Los
hostales también comparten el mismo porcentaje. Menos de un 20% de los hoteles muestra una

indiferencia con la competencia o consideran a los hoteles de una categoria superior como sus
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principales competidores, siendo el caso espacial de los hoteles que ya se han logrado posicionar

tan bien que intentan brindar un servicio similar a un hotel de categoria superior.

Principales competidores del hotel

Competidores del hotel
M Hostales
M Hotel 2 estrellas
Hoteles de mi misma

categaria
Hoteles de categoria
19 05% superior
—c Airbnb
4 76%| M Ninguno

Parcentaje valido

Figura 42. Principales competidores del hotel

3.2.9. Networking
El Networking es un término usado en el mundo de los negocios, y tiene como objetivo
principal el fomentar relaciones empresariales y el ganar nuevos clientes potenciales. En el caso
de los hoteles, son los canales de informacion una herramienta esencial para alcanzar mas clientes
y que complementariamente con la ayuda del internet parece ser una herramienta que no tiene
limites. La tabla 43 representa a los principales canales de informacion usados por los hoteles
que van desde los tradicionales (llamadas, recomendacion) y otros recientes como las paginas

web en lineas, redes sociales y paginas web.
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Tabla 43.
Canales de informacion de generacion de reserva
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Péagina Web 2 9,5 9,5 9,5
Llamadas 2 9,5 9,5 19,0
Agencia de viajes 5 23,8 23,8 42,9
Recomendacion 1 4.8 4,8 47,6
Agencias de viajes en linea 9 429 429 90,5
(booking, expedia...)
"eWoM" (Redes sociales) 2 9,5 9.5 100,0
Total 21 100,0 100,0

La figura 43 senala que, el canal de informacion mas usado por los hoteles con un 42,68%
y con el cual generan mayores reservas han sido las agencias de viajes virtuales o en linea, tales
como Booking, Expedia, Trivago que se hacen, gracias al internet, cada vez mas populares. Por
otro lado, estdn también las agencias de viajes locales como un medio importante para atraer
huéspedes a los hoteles. Finalmente, menos del 10% tienen otros medios como canales
principales de generacion de reservas, como por ejemplo las llamadas, pagina web y otros se

manejan muy bien a través de las redes sociales.
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Canales de informacion de donde se generan las reservas

42 85%
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40

Valores
w
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101
0~ |
Pagina Web Llamadas Agenciadeviajes Recomendacion Agencias de viajes "eWoM'" (Redes
enlinea (booking, sociales)

expedia..)

Porcentaje vélido

Estadisticos

Figura 43. Canales de informacion de generacion de reservas

3.2.10. Presencia

Al ser Airbnb una empresa que tiene una presencia relativamente dinamica en internet, solo
es posible reconocer el espacio fisico de su oferta al momento de la reservacion y uso de un
espacio. Los hoteleros en este caso s6lo pueden observar a su competencia por medio de la web.
A pesar de que los hoteles en su mayoria sefalaron tener ya un conocimiento previo de Airbnb,
no todos habian monitoreado a la oferta y los precios que se enlistan en la plataforma. La tabla 44
indica que solo poco mas del 60% se ha puesto a comparar los precios de la oferta de Airbnb con

la de su establecimiento.
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Tabla 44.
Monitoreo de precios de los listados de la plataforma Airbnb
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido Si 8 38,1 38,1 38,1
No 13 61,9 61,9 100,0
Total 21 100,0 100,0

No obstante, mientras se levantaba la informacion, los hoteleros que indicaron no haber

monitoreado los precios, sea por desconocimiento o no, procedieron inmediatamente a chequear

la pagina con la oferta en si. Por lo tanto, el porcentaje del 38% de la figura 44 al final de la

encuesta vendria a formar del grupo que ha monitoreado los precios. De este modo, la encuesta

sirvio también como alerta para que los hoteleros estén desde ahora al tanto de esta nueva y

significativamente competencia.

¢Ha monitoreado los precios de los listados de la plataforma Airbnb?

&Ha monitoreado los
precios de Airbnh?

S
B o

Porcentaje valido

Figura 44. Monitoreo de los precios de los listados de Airbnb
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La tabla 45 estd basada en una escala de cinco niveles de acuerdo, respecto a la

percepcion de los hoteles si consideran a Airbnb como una competencia para el sector hotelero en

general, los cuales sefialan un nivel relativamente alto “de acuerdo” respecto a esta competencia.

Tabla 45.

Airbnb considerada como una competencia para la industria hotelera

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente desacuerdo 1 4,8 4,8 4.8
En desacuerdo 1 4,8 4,8 9,5
Ni desacuerdo ni de acuerdo 6 28,6 28,6 38,1
De acuerdo 10 47,6 47,6 85,7
Totalmente de acuerdo 3 14,3 14,3 100,0
Total 21 100,0 100,0

La figura 45 arroja los resultados de los diferentes niveles; estos indican que los hoteleros,

con un poco mas de 60%, estan congruentemente de acuerdo en que Airbnb es una competencia

para la industria hotelera. Mientras que, un 28% parecen estar indiferente ante el panorama,

puesto que no estan ni en acuerdo ni desacuerdo en que Airbnb sea considerado una competencia.

Finalmente, un porcentaje muy bajo con menos del 10% estan en desacuerdo con este enunciado,

corresponde solo a 2 casos del total.
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éConsidera a Airbnb como una competencia para la industria hotelera?

14,29%
Totalmente En desacuerdo Ni desacuerdo ni de De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo acuerdo

Porcentaje valido

Estadisticos

Figura 45. Airbnb considerado como competencia para la industria hotelera

De igual manera para la tabla 46 se aplicé una escala de cinco niveles de diferenciacion
respecto a la pregunta sobre si Airbnb llega al mismo segmento de mercado que los hoteles de 3

estrellas o es distinto.

Tabla 46.
Llega Airbnb a un segmento de mercado diferente o igual al del establecimiento
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente diferente 2 9,5 9,5 9,5
En gran parte diferente 4 19,0 19,0 28,6
En parte igual 7 333 333 61,9
En gran parte el mismo 6 28,6 28,6 90,5
Exactamente el mismo 2 9,5 9,5 100,0
Total 21 100,0 100,0
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Se evidencia en los resultados resumidos en la figura 46, que un poco mas del 60% de los
hoteles indicaron que el segmento de mercado de Airbnb es “en parte igual” o “en gran parte
igual” al de su establecimiento, es decir que no todo el mercado de Airbnb corresponde al mismo
tipo mercado del hotel, pero a lo mejor la mitad o una poco mas de esta, si. Mientras que un 9,5%
afirma que Airbnb abarca su mismo segmento de mercado, convirtiéndose Airbnb en una
competencia directa para este grupo. En contraste a esto, el 28% sefialan que Airbnb estéd dirigido

a un segmento de mercado muy diferente al de su establecimiento hotel.

éLlega Airbnb a un segmento de mercado diferente o igual al de su
establecimiento?

40

Valores

952%
T
Totalmente diferente En gran parte diferente En parte igual En gran parte el Exactamente el
mismo mismo

Porcentaje valido

Estadisticos

Figura 46. Diferencia de segmento de mercado entre el hotel y Airbnb

A diferencia de la tabla 45 en donde los hoteleros mostraban su indice “de acuerdo” con
respecto a Airbnb visto como una competencia para el mercado actual. La tabla 47 muestra el
indice de probabilidad con respecto a la percepcion de los hoteleros sobre el futuro de Airbnb. Es
decir, una vez explicado el trans fondo y el escenario actual de Airbnb en el mercado; se procedio
con la pregunta sobre si la plataforma podria en el futuro transformarse en una competencia

fuerte para la industria hotelera.
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Tabla 47.
Probabilidad de Airbnb como gran competencia en el futuro
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy improbable 1 4.8 4.8 4.8
En gran parte improbable 1 4,8 4,8 9,5
Probablemente 2 9,5 9,5 19,0
En gran parte probable 8 38,1 38,1 57,1
Muy probable 9 42,9 42,9 100,0
Total 21 100,0 100,0

En la figura 45 con la pregunta si Airbnb es una competencia actual en el mercado del

sector hotelero se mostro un nivel de acuerdo relativamente alto; no obstante, ain no es

considerada como una competencia fuerte actual. Sin embargo, los resultados mostrados en la

figura 47 con respecto a la perspectiva futura; temen los encuestados que este se convierta en una

competencia para el mercado hotelero y consecuentemente en una amenaza para ellos.

todo, si no se llegan a tomar pronto medidas gubernamentales.

Sobre

¢ Cree qué Airbnb sera una gran competencia en el futuro?
501
|42,86%
40
@ 30
s
L
-
20
101
0= T
Muy improbable En gran parte Probablemente En gran parte Muy probable
improbable probable
Porcentaje valido
Estadisticos

Figura 47. Airbnb como una competencia en el futuro




Tabla 48.

Afectacion de Airbnb en el establecimiento hotelero

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido Si 15 71,4 71,4 71,4
No 6 28,6 28,6 100,0
Total 21 100,0 100,0

En la figura 48 un poco mas del 70% de los hoteles encuestados presentan una afectacion
en su establecimiento debido a la presencia de Airbnb. Sin embargo, esta declaracion no afirma
que la afectacion sea directamente a razon de la plataforma, ya que el mercado en si también ha
estado en recaida y no se puede asegurar que la presencia de Airbnb afecte tinica y directa a los
hoteles de 3 estrellas. No obstante, es cierto que el crecimiento reciente de Airbnb coincide
también con la presente crisis economica del pais en estos ultimos afios. Es por ello, que la

afirmacion sobre la afectacion viene a ser de alguna manera relativa.

¢ Ha afectado la creciente presencia de Airbnb al establecimiento?

Ha afectado Airbnb al
establecimiento

M s
M o

Porcentaje valido

Figura 48. Afectacion de Airbnb en el establecimiento hotelero
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Tabla 49.
¢ Como ha afectado Airbnb en el mercado de su negocio?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En ocupacion 7 33,3 33,3 33,3
En ventas 6 28,6 28,6 61,9
Ninguna 6 28,6 28,6 90,5
Recorte de personal 2 9,5 9,5 100,0
Total 21 100,0 100,0

En el caso de los hoteles afectados, la figura 49 presenta en que ha reincidido esta baja, en
donde el 61% de los hoteles han experimentado una afectacion en las ventas y por ende en su
ocupacion. En casos mas extremos, ha habido recortes de personal con un 9,5%. Un porcentaje

considerado del 28,6% afirma no tener afectacion alguna en su establecimiento.

¢ Como le ha afectado Airbnb en el mercado de su negocio?

¢ Como ha afectado Airbnb a
su negocio?

M Enocupacion

M Enventas

M Ninguna

M Recorte de personal

Forcentaje valido

Figura 49. Como ha afectado Airbnb al mercado del negocio
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Como una pregunta abierta, se les pidié a los hoteleros que indicaran si estan tomando
alguna accion o desarrollando alguna estrategia para competir con la caida actual del mercado o
para ser mas exactos, si se estdn preparando para competir con Airbnb. En la tabla 50 estan
enlistadas las acciones que los hoteles estan tomando ante esta situacion. Las estrategias varian
dependiendo del establecimiento. Unas estan enfocadas en que para atraer mas clientes es
necesaria una remodelacion en las instalaciones. Por otro lado, los hoteles estan llegando a mas
mercado por medio de las agencias en lineas. Mientras que otros no estan tomando, al parecer,

ninguna accion.

Tabla 50.
Acciones tomadas para competir con Airbnb
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido | Ninguna 7 33,3 33,3 33,3
Remodelacion 3 14,3 14,3 47,6
Posicionamiento del hotel en 3 14,3 14,3 61,9
agencias en linea
Posicionamiento con 1 4,8 4.8 66,7
agencias de viajes
extranjeras
Bajar el precio 3 14,3 14,3 81,0
Publicitarse por Airbnb 2 9,5 9,5 90,5
Capacitaciones 2 9,5 9,5 100,0
Total 21 100,0 100,0

La figura 50 muestra en porcentajes, las acciones que esta tomando el establecimiento

para competir con Airbnb. Como se ya se menciono, la mayor parte de las respuestas con un 33%
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indicaron que no se estd tomando ninguna acciéon. Un porcentaje del 14% sefalan que estan
haciendo remodelaciones en las habitaciones y un porcentaje paralelo a este estdn haciendo
provecho de las agencias en linea como medio de alcance en otros mercados. Por otro lado, es
interesante el hecho de que en dos casos (9%), estan los hoteles optando por ganar clientes a

través de la plataforma Airbnb.

Si bien, esta puede ser una medida relativamente aceptable para alcanzar mas mercado, si
se mira a Airbnb como una agencia virtual. No obstante, para publicitarse por medio de Airbnb
implica entrar en una competencia por precios bajos. En los casos dados, los hoteles indicaron
que publican habitaciones en la plataforma, pero con un precio a costo como una estrategia para
cubrir los costos fijos o incluso disminuir la perdida por las bajas ventas. Finalmente, otros
hoteles con un porcentaje del 14% han decidido simplemente bajar sus precios para de algun

modo aumentar las ventas.

¢Qué acciones esta tomando para competir con Airbnb?

Acciones para competir con Airbnb|

9,52% M Ninguna
B Remodelacion
9529 .Posicionamiento del hotel
— en agencias en linea

Pasicionamienta can
M agencias de viajes
extranjeras
Bajar el precio
M Fublicitarse por Airbnb
Capacitaciones

14,29%

Forcentaje valido

Figura 50. Acciones tomadas para competir con Airbnb
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CAPITULO IV

4. DISCUSION

Si bien es cierto, aun se esta deliberando sobre si Airbnb es realmente una amenaza para
la industria de la hospitalidad o no. Como se ha visto, hay més de 2 millones de listados de
habitaciones en 34 mil ciudades del mundo. Dentro de la ciudad de Quito hay mas de 7 mil
listados de habitaciones, considerando que su entrada al mercado es mucho mas reciente que en
otras ciudades de Europa y América del Norte. Airbnb ha consolidado una nueva categoria de
hospitalidad para muchos consumidores que viajan y ha disruptivo radicalmente la industria del
alojamiento. Afortunadamente, este no es el final de la historia, hay una serie de estrategias y

formas novedosas que la industria hotelera podria aplicar para defenderse y actuar.

La economia compartida o colaborativa de Airbnb es ciertamente una alternativa que crea
valor cuando se busca un alojamiento. No obstante, los hoteles siguen ofreciendo mejores
servicios y estandares que Airbnb no cumplo. Los hoteles pueden brillar y ofrecer un mejor
servicio que Airbnb, en el que los hoteles aprovechen y aprender una enorme cantidad de la
tecnologia; el problema, es que la industria de la hospitalidad ha sido bastante seria y lenta en
adoptar tecnologias innovadoras para mejorar la experiencia del cliente y consecuentemente la
gjecucion operativa. A continuacion, se plateardn 5 estrategias que los hoteles de 3 estrella

podrian aplicar para mejorar su desarrollo y ser mas competitivos frente a Airbnb.
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4.1. Propuesta

4.1.1. Aplicacion de una plataforma para la gamificacion del servicio a través de la
autogestion.

Lo increible de Airbnb (y Uber para aclarar mejor esta estrategia) es la capacidad de hacer
que el lado de su oferta escale sin un costo tan alto por hacerlo; es decir, como hacer que este
crezca, sin tener que invertir mucho. Una de las razones primordiales para que esto sea posible, es
la nocién de la autogestion que existe debido al sistema de calificacion. Por ejemplo, para
clarificar, al momento de usar Uber, cada conductor es evaluado después de una carrera. Asi
mismo en Airbnb, como se observa en la figura 51 cada anfitriéon es calificado después de que un
usuario haya hecho una estadia. Una mala experiencia vendria a ser la muerte de la capacidad de
un host para atraer mas clientes. Este proceso de calificacion crea un nivel de autogeston en todo

el sistema, el cual deja a Airbnb con poco trabajo en la gestion de la calidad de sus anfitriones.

e ———— "
Evalua tu experiencia con Nanda
— * k k * %
L —e—
Y
“, airbnb

Ahora que acabas de salir del alojamiento de Nanda, dedica un minuto a reflexionar
sobre como ha sido la experiencia y deja una breve evaluacion

Podras enviar un comentario privado, solo para Nanda y también podréas escribir
comentarios publicos para los futuros viajeros

No compartiremos ninguna de tus respuestas hasta que Nanda, por su parte,
escriba una evaluacion para i

Figura 51. Calificacion Anfitrién Airbnb

Relacionar esto directamente con un hotel vendria a ser imposible. A pesar de que existen

sistema de calificacion para los hoteles, el cual puede ser calificado por el servicio, instalaciones,
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limpieza, entre otros de manera general; el personal de un hotel actualmente realiza un servicio
sin calificacion. No se ve que el personal obtenga un rango de 1 a 5 estrellas por limpiar la
habitacion o cuando se sirve el desayuno por la mafana. Es decir, si es posible calificar todos los

servicios conectados a un hotel, entonces la calificacion de un personal es una posibilidad real.

Como se aprecia en la figura 52, este nivel minusculo de evaluaciones gamificaria a los
empleados del hotel para superar constantemente las expectativas. De esta manera, un gerente
general ya no veria una revision negativa de un agente de viajes y dedicaria unas horas a tratar de
entender la razon principal de una mala calificacion. Si esto estuviera habilitado en los hoteles, un
gerente general sabria, incluso antes de que el huésped hubiera dejado la habitacién, como se
estaba desarrollando su experiencia, de manera que ¢l pueda tomar inmediatamente una medida

proactiva.

HOTEL CENTRO DE MUNDO

e CALIFICACION

Maria Gonzélez
Housekeeping

;QUE SALIO BIEN? {QUE SALIO MAL?

Umpieza Tlempo Limpieza Tiempo

Cordialidad Comunicacion Servicio Cordialidad

o CALIFICACION

Fernando Lépez
Recepcion

Figura 52. Propuesta: Disefo para el proceso de gamificacion de calificacion del personal
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4.1.2. Agregar en la Web del hotel una Interfax para la comercializacion de eventos y
actividades locales y el fomento de la autenticidad.

Desde la perspectiva historica, los hoteles fueron construidos tradicionalmente para que sean
constantes. Es decir, un Wyndham en Estados Unidos sigue siendo un Wyndham en el resto del
mundo. Sin embargo, la demanda de los consumidores actuales ha cambiado. Hoy en dia, los
consumidores buscan nuevas experiencias, aquellas les hagan sentirse parte de una cultura
extranjera y que no sean visto como extrafios. No obstante, los hoteles pueden también ser tanto
reconocidos localmente como también ser auténticos como un espacio de Airbnb. La estrategia
que se propone para que los hoteles alcancen esta autenticidad es que ellos, comprendan y
sumerjan en el vecindario; que sean un apoyo en el disefio y las ofertas de servicios
excepcionales y no que se conviertan en una competencia. Esta estrategia ayudara a los hoteles a
sentirse menos andonimos y mas personalizados a medida que los viajeros buscan experiencias

cada vez mas ajustadas a sus necesidades.

El objetivo es llegar a tener un personal que sepa qué es lo que hay alrededor del hotel y
que por supuesto, que lo hayan experimentado de primera mano. En un mejor escenario, seria
tener personal de la propia localidad, con el fin de que se conviertan también promotores locales.
De esta manera los empleados de un hotel estaran en la capacidad de dar la mejor recomendacion
si un huésped desea, por ejemplo, probar algin platillo tipico de la zona. Los gerentes de los
hoteles unirian y solidificarian alianzas con los diferentes servicios y productos que conforman la
planta turistica. Algunos restaurantes, estarian probablemente encantados de ofrecer una comida
gratis a los empleados de un hotel, si eso significara una futura recomendacion para sus invitados.

En la tabla 51 se presenta la propuesta para de dialogo y alianzas con la localidad.



HOTEL CENTRO DEL MUNDO

EVENTOS Y ACTIVIDADES LOCALES

HUECAS Y RESTAURANTES

i El toque

del Miche! Placeres Latinos

DETALLES

Opera, el Quinde

Viernd

ACTIVIDADES

i Vsita el Quilotoa! Ruta de los crimenes

Free Walking Tours

Figura 53. Contenido Web para la difusion de eventos y actividades locales

4.1.3. Estrategia de didlogo y alianza con los servicios en la zona de influencia
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Complementariamente, por medio de la tecnologia los hoteles compartirian la experiencia local,

destacando los eventos y atracciones en la pagina web o redes sociales, de manera que los

huéspedes sepan que se celebra durante su viaje. Una vez creada las alianzas con la localidad, se

presentaran los sitios como restaurantes locales, talleres, recorridos, clubs, cursos de baile y

atractivos cercanos como se muestra en la tabla 51. Estas caracteristicas son particularmente

importantes para los viajeros del milenio, pero tradicionalmente no han sido el foco del marketing

hotelero. En lugar de enfatizar la consistencia corporativa, los hoteles deben hacer que su

propiedad se sienta distinta, histérica o moderna, como parte de la estructura de la ciudad. La

figura 53 se muestra un posible disefio para la aplicacion de esta estratega.



Tabla 51.

Estrategia de didlogo y alianza con los servicios en la zona de influencia

Entablar
alianzas con los
servicios locales
para el
desarrollo
econdomico
mutuo.

Invitacion

Dialogo

Visita

Envio de invitaciones a los duefios o
representantes de los servicios
locales mas destacados.

- Restaurantes y huecas

- Cafeterias y heladerias

- Teatros alternativos

- Centro de yoga

- Espacios para el arte y la cultura

Realizacion del dialogo para el
concenso de las alianzas entre cada
actor local.

- Presentacion estrategia:
Incorporacion en la pagina Web
y redes sociales del hotel los
establecimientos aliados para su
reforzar su reconocimiento

Visita del personal a los diferentes
establecimientos aliados al hotel para
conocer de primera mano lo que
ofrecen.

Carta de invitacion
Persona encargada de
entregar las invitaciones

Espacio fisico

Laptop & Proyector
Bebidas y bocadillos por
parte del hotel

Cada establecimiento sera
responsable de brindar lo
necesario al personal del
hotel acorde a lo que
ofrezca cada
establecimiento.

2 semanas en
determinar los
establecimientos
locales y hacer la
entrega de la
invitacion.

1 hora para la
presentacion

De 30 minutos a 1
hora por
establecimiento

Gerente o administrador
del Hotel

Gerente o administrador
del hotel.
Representantes de los
diferentes
establecimientos.

Establecimientos con
los que se haya hecho el
acuerdo de alianza.
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USD $10,00

Impresiones
invitacion

USD $60 por las
bebidas y bocadillos

Esta inversion
corresponde a los
establecimientos
aliados.




158

4.1.4. Estrategia de reconocimiento del personal en la Web

En los hallazgos de los resultados, no fue ningin secreto de que algunos hoteles estan
probando la venta de sus habitaciones por medio de la plataforma Airbnb. En realidad, se opina
que Airbnb, como un mercado, tiene la posibilidad de desafiar a todos los canales de informacion
para las reservas de los hoteles. El punto medular es el hecho que los hoteles compiten como una
industria contra los espacios de la economia colaborativa de Airbnb, por lo que es hora de
empezar a vender lo que antes no se mencionaba. Es decir, mencionarle a cada huésped como su
seguridad en el hotel estd garantizada, resaltar las politicas de limpieza y por encima de todo,

mostrar al personal.

(¢} Q @ Airbnb, Inc. [US] | https://www.airbnb.com.ec/users/show/8 193844

@ Conviértete enanfitrion ~ Ayuda  Regis

Hola, me llamo Juancho

Seregistrd en 2013

)

I'ma pseudo sociologist turned entrepreneur. I've lived in the UK, Germany and
Belgium -for my BA and MSc studies. Currently | run a chocolate business. | speak
@ Superhost English, medium-level German &..Mas informacion

[ 208 evaluaciones
@\’ériﬁcada ™ Vive en Quito, Ecuador
© Habla Deutsch,English Espafiol Frangais

1@ Trabajs en Entrepreneur

Juancho proporcionado

Figura 54. Presentacion del perfil del Anfitrion en Airbnb

Cuando alguien reserva un espacio en Airbnb, aparte de explorar la habitacién con las
fotos, como se muestra en la figura 54, se conoce ademas al anfitrion a través de una breve
presentacion con fotografia. Sin embargo, de manera contrariamente, cuando alguien reserva una

habitacion de hotel, no se tiene idea de quién es, por ejemplo, el recepcionista o el conserje del
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hotel quién da el recibimiento hasta el momento en que llega a las puertas del hotel. El rol del

personal de un hotel vendria a ser el similar al de los anfitriones de Airbnb.

Es por ello, que los hoteles deberian apostar por esta estrategia, reconociendo y
promocionando a las personas que trabajan en el hotel para que sean el anfitrion local de los
huéspedes (véase la figura 55). Ademas, para que esto sea factible, es necesario que los hoteles
trabajen a la par con capacitaciones, exclusivamente para el personal sobre todo en temas de
gestion de calidad en atencion al huésped, relaciones interpersonales, motivacion y trabajo en
equipo. Seguidamente se presenta un plan de capacitacion bajo esta tematica dirigida a los

empleados de un hotel como se presenta en la tabla 52.

HOTEL CENTRO DEL MUNDO

CONOCE A NUESTRO PERSONAL EVENTOS Y ACTIVIDADES

Mario Vélez Maria Gonzdez Pedro Piez " Luisa Alvarado
Recepcion Housekeeping Mesero

Hola, soy Luisa y serd quién te preparara los
desayunos masexquisitos, con productos
regionalesy organicos. Si tienes algin deseo
en espacial, no dudes y blscame en la
cocina, trataré de satisfacertus gustos.

iNos vemos!

Figura 55.Diseno de una Interfax para la presentacion del personal del Hotel en la pagina Web



Tabla 52.

Estrategia de capacitacion para el personal del hotel
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Determinacion del | Acuerdo con los estudiantes de e Cartas de convenios 1 semana Decanos de las USD $20,00
personal hoteleria y turismo en carreras mencionadas | Impresiones de cartas
encargado de universidades en Quito. y Movilidad y citas
brindar las Confradia hotelera del | (pasaje)
capacitaciones Ecuador y Quito

turismo
Delineamiento de Capacitacion 1 e Laptop 1 semana Estudiantes USD § 30,00

los contenidos para
las capacitaciones

Principios sobre el servicio al
cliente
e Elcliente
e Atencion al cliente
e Servicio de calidad
Técnicas para el servicio
e  Satisfaccion del cliente
e Técnicas de
comunicacion
e Manejo de quejas y
reclamos
Capacitacion 2
Liderazgo
e Liderazgo y motivacion
en el trabajo
e Etica profesional
El turismo, la hoteleria e
innovacion en el servicio
e  Perfil del viajero
e La hoteleria actual
e El turismo colaborativo

e Programa Project

universitarios (disefio
y creacion del
contenido,
planificacion)

Académicos
responsables de los
estudiantes

Confradia hotelera del
Ecuador
(asesoramiento y
aprobacion de
contenidos)

(programa, disefio y
viaticos)

USD $ 40,00
asesoramiento
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e Innovacidén en el servicio
e Actividades
Horarios de capacitacion
e 2 sabados
e 9:00-15:00 am

Invitacion e Socializacién de la invitacion e Disefio electronico de la 2 dias Universidades USD $ 20,00
inscripcion de los inscripcion por confirmacion invitacion (flyer electronico y involucradas
establecimientos electronica por parte de los texto) Cofradia de Hoteleros
hoteleros de 3 administradores y gerentes de los | Invitacion por correo del Ecuador
estrellas de las hoteles. electronico
ZET CH Quito y Laptop e Internet
Mariscal
Realizacion de las Cronograma capacitacion: e Laptop 6 horas Estudiantes designados
capacitaciones 1. Registro de los e  Proyector para la capacitacion.
participantes e Folletos
2. Introduccién y dindmica e Papelotes Académicos a cargo.
de la capacitacion e  Marcadores y esferos USD $730 por
3. Exposicion del contenido e Parlantes Representante de la capacitacion
Lunch . e Revistas cof.radia (.16 hoteleros y
5. Préactica y/o salida de e Instalaciones de la Quito turismo
campo . universidad
6. Evaluacion
e Restaurantes locales
con quienes se hizo
convenio
Finalizacion del Socializacion de los resultados e Certificados 4 horas Representantes de USD $270
Curso obtenidos impresos cofradia de hoteleros y

Entrega de certificados

Quito turismo.
Académicos
encargados
Estudiantes
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4.1.5. Propuesta: Uso de imagenes de alta calidad con descripcion detallada del espacio
Para Airbnb esta claro que la experiencia de viaje comienza mucho antes de que un
viajero llegue a la propiedad. Por lo general, todo comienza en internet, razén por la cual Airbnb
ha creado un marco para sus listados donde los compradores de viajes pueden encontrar
facilmente informacidon bdsica como precios, resefias y servicios, asi como una descripcion
detallada de la propiedad y los atractivos cercanos escritos por el anfitrion. Asi mismo, como
indica Airbnb en su sitio Web, las primeras impresiones son importantes. Y la percepcion que los
compradores de viajes tienen de su propiedad a menudo se reduce a las imagenes de su sitio Web.
Si las imagenes en el sitio Web de un hotel no tienen una buena calidad y carece de informacioén

basica y esencial, las probabilidades de una reserva son mas bajas (véase figura 56)

r ‘ Home Contact Us Location  Reservations Espafiol :1
Sy,
Foe? '\_:".ffumrm.i'\::‘ —~_9
— \ ‘:\{‘_. Whotel JLF.\ (8 L) g
e — .
y . S ¥ rq)

oy * o oa ¥

// Rooms & Rates e o

~
“ Find the perfect combination of comfort,

luxury and value at our first class
ms & Rates Quito hotel.

‘Restaurant Eugenia Hotel offers you deluxe accommodations to cater to all your needs. Our rooms are

designed to maintain a stylish and graceful look without compromising your comfort.

Our guests will be able to choose from a King-bedded and a
Double-bedded room

King-Bedded Room Double-Bedded Room

Figura 56. Pagina Web del Hotel Eugenia en Quito
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Las imagenes de alta calidad permiten a los compradores de viajes visualizar la
experiencia en el sitio Web y facilita la creacion de una conexiéon emocional. Y como se
menciond, fotos de baja calidad, con poca iluminacion o variedad, haran que los viajeros busquen
en otra parte. Es importante que se muestren imagenes que los compradores de viajes desean ver.
Algunos hoteles lideran con imagenes de su edificio exterior, pero las habitaciones son la imagen
mas vistas de un hotel. Lo que realmente les importa a los viajeros es ver las areas donde pasaran
la mayor parte del tiempo en el hotel: las habitaciones, piscina, restaurante y el lobby. Por ello, es
necesario mostrar las partes del hotel que reciben mas trafico e incluir descripciones cautivadoras

que se complementen con las imagenes, tal como se muestra en la figura 57.

-
A Home Contact Us Location Reservations Espanol oimm

Sy

4 i~

| Cugema

— Wotel Y
P e ., E o \ g )

Find the perfect combination of comfort,
luxury and value at our first class
Quito hotel.

Our King Suite roomsoffer all
the same amenities of a
standard room in addition to
acomfortable sitting area.
This room isideal for guest
staying for an extended
period or needing a little bit
of extra room stretch out.

Ty.. Room Information

Occupancy: 2
Size: 210 sq. ft.
Beds: 1King

Figura 57. Propuesta de disefo para presentacion de habitaciones en la pagina Web
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4.2. Limitaciones en la investigacion
Como cualquier otro tipo de investigacion, implica siempre una serie de inconvenientes y
restricciones que dificultan en algin punto el desarrollo del trabajo. A continuacion, se detallaran

de forma breve las limitaciones encontradas en la marcha del desarrollo de este estudio:

Para empezar, el hecho de la economia colaborativa sea un tema relativamente reciente y
en especial la plataforma Airbnb en si, presentd al principio dificultad para encontrar una teoria y
modelo que lo represente. No obstante, con una blsqueda minuciosa y selectiva sobre
investigaciones recientes, se logrd ubicar a Airbnb dentro de la teoria de la innovacion, formando
parte de un tipo de innovacion disruptiva; este tipo de innovacion es asi mismo una forma nueva

de hacer innovacion.

Al momento de delimitar la poblacion para dirigir las encuestas a los viajeros, no fue
posible la obtencion de una poblacion que delimitara solo a aquellos viajeros que han usado
Airbnb. Esto se debe, a que la plataforma no cuenta en si con una base de datos de los usuarios
que han hecho uso de la plataforma. Entonces, al momento de determinar la poblacidon, esta tenia
que ser infinita y en el levantamiento de la informacion no fue sencillo saber cuales viajeros
usaron o estaban hospedados en Airbnb. Primero se debia interrogar al viajero con una pregunta
de filtro previa, para comprobar si se le podia hacer la encuesta o no, ya que no todos los viajeros

habian hecho uso de la plataforma. Este proceso requeria mas tiempo del esperado.

Por otro lado, no todos los viajeros tenian la disposicion y voluntad de colaborar a la
primera instancia. Se escusaban con el tiempo o con que no hablaban espafiol. Mas sin embargo,
habia que apelar a la empatia y a las habilidades lingiiisticas para que los viajeros accedieran a

colaborar con la encuesta. Del mismo modo, en los hoteles se presentaron varias situaciones en el
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que los gerentes y administradores no contaban con el tiempo para ser encuestados y o
simplemente no se encontraban en el hotel en ese momento. Se procedieron a agendar citas con
los gerentes, de las cuales algunas se acordaban para después de algunos dias. Esto proceso

requirio6 igual de una cantidad considerada de tiempo.

Finalmente, para el uso de la herramienta de las entrevistas, el inconveniente presentado y
el unico que no pudo ejecutarse con éxito a pesar de las limitaciones, fue el hecho de que las
personas pensadas para las entrevistas no pudieron colaborar. Una de las razones principales y
que suscitd una sorpresa, fue el hecho de que no sabian cémo hablar del tema debido a que
Airbnb se ha convertido, al menos dentro de los representantes de la industria turistica, en un
tema muy controversial. Se escusaban indicando que no podian dar una respuesta ni opinion
oficial como representantes de renombre dentro del pais. A pesar de haber implicado procesos
burocraticos, esto no tuvieron un efecto final. Por ultimo, otros representantes nunca dieron una

respuesta a pesar de las insistencias para asistir a una entrevista de caracter académico.

4.3. Lineas para posibles investigaciones

Este estudio destaca varias lineas para posibles investigaciones futuras. Para empezar,
segun los hallazgos de este trabajo, los viajeros parecen hacer uso de Airbnb como un sustito
principal de los hostales. Seria pertinente la realizacion de una investigacion similar pero basada
principalmente en los hostales. Ademas, seria muy 1til realizar una investigacion sobre el proceso
de decision real en torno a la eleccion de Airbnb, por ejemplo, si los clientes de Airbnb tienden a
investigar seriamente y considerar otras formas de alojamiento antes de hacer una reserva con

Airbnb. Del mismo modo, seria util saber si los huéspedes de Airbnb que se alojan en casas o
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departamentos enteros, alguna vez consideraron realmente alojarse en un espacio compartido, y

viceversa.

Otro estudio podria ser el impacto de las tecnologias y las nuevas modalidades de hacer
turismo, no solo con Airbnb sino también de todo el sistema turistico como el transporte y la
gastronomia. Se podria hacer un estudio solo sobre estrategias que ayuden a las empresas a
innovar para no ser victimas de las innovaciones disruptivas, algunas de estas estrategias se
presentan como propuestas que pueden considerarse para futuros estudios también. Incluso se
pueden levantar estudios sobre la influencia del electronic-Word-of-Mouth sobre la intencion de
compra via online y como repercute esto en las ventas de los hoteles y como podrian hacer un uso

efectivo de esta herramienta.

Por ultimo, seria interesante conocer el lado opuesto de la plataforma Airbnb, es decir,
investigar a fondo los motivos de los anfitriones para ser participes de la economia colaborativa y
como ha tenido, este nuevo concepto de hacer dinero, un efecto en sus vidas. Seria un estudio
relacionada mdas estrechamente a temas de emprendimiento, motivaciones y economia.
Finalmente, un estudio con un enfoque legal en la que se pueda obtener la opinién de entes
representativos del pais, no solo del sector turismo-hotelero, sino también de instituciones

publicas como el SRI, donde se vea la posibilidad de una regularizacién de Airbnb en el pais.

4.4. Conclusiones
e Esta nueva tendencia de Airbnb ha crecido en Ecuador de una manera exponencial en los
ultimos afios. Especialmente en Quito, en donde existen mas 7000 espacios

disponibles. Y cada dia son més los espacios que se ofrecen; y consecuentemente, hay
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mas personas que estan optando por quedarse en un alojamiento de Airbnb. Los
resultados indicaron que mas del 85% de los encuestados tienen gran probabilidad de
recomendar a Airbnb a otros y un 88% sefialé que volveria a usar la plataforma en
su proximo viaje. Airbnb ha sacudido la industria del alojamiento turistico y la velocidad
con la que ha impactado es notable. Los hoteles encuestados en Quito mostraron un indice
de acuerdo alto con mas del 60% de que Airbnb es una competencia para la industria
hotelera y el 80% teme que en el futuro se convierta en una gran competencia para su
establecimiento si no se toma medidas gubernamentales. Por ello, los hoteles de tres
estrellas se mantienen alerta sobre la influencia que Airbnb esta generando.

La economia colaborativa, combinada con las tecnologias modernas, ha producido
claramente productos increiblemente practicos y ampliamente deseables. Dentro de esto,
estd Airbnb y su propuesta de valor Unica, que presenta un desafio especial para los
alojamientos tradicionales formales. De los hoteles encuestados en las zonas especiales
turisticas, mas del 70% declaran haber tenido un impacto, si bien no grave, pero que
ha representado una baja en ocupacion y ventas desde la llegada de Airbnb al
mercado. Un 33% ha reflejado afectaciones en la ocupacion y un 28% en las ventas. Por
otro lado, antes de que Airbnb se introdujera al mercado, los viajeros encuestados
indicaron que solian usar un Hostal (53%) y hoteles de 3 estrellas (25%) al momento de
hacer un viaje. Esto refleja que Airbnb vendria a ser, al menos en el mercado de Ecuador,
un sustituto para los hostales. No obstante, si Airbnb continta creciendo a la misma
tasa, es posible que los hoteles de 3 estrellas deban reconsiderar su opinion al respecto.

El perfil del viajero que usa Airbnb para la realizaciéon de sus viajes son hombres y

mujeres entre 21 y 30 afios, que llevan estudios universitarios y que viajan por



168
propositos de turismo y ocio. Estos viajeros, no se consideran mochileros y su promedio
de estadia en Airbnb son de 3 noches y se hospedan en su mayoria en un dormitorio
privado. Una de las motivaciones mas fuertes de los viajeros, tiene a involucrar costos; es
decir, el hecho de que Airbnb es mas barato y otras consideraciones practicas como el
beneficio de un espacio mas amplio y tener a disposicion utensilios del hogar. Seguido
a esto, y como motivaciones secundarias, estan las ventajas experienciales, como la
oportunidad de vivir la economia colaborativa y compartir experiencias con las
personas locales. Por otro lado, los viajeros no consideran que el practicar un idioma sea
un motivante para usar Airbnb. Por ultimo, el nivel de satisfaccién con Airbnb con un
82%, lo que lo hace muy competitivo ante los servicios de hospedajes formales.

Airbnb estd latente, ya que mas del 65% de los hoteles estin tomando ya accion para
evitar verse afectado en un futuro. Las acciones que mas acertaron entre los gerentes y
administradores fueron: remodelacion de las instalaciones, posicionamiento del hotel
en agencias en linea. Entre las estrategias mas radicales est4 la reduccion en el precio de
venta y la publicacion de espacios por Airbnb. Un 9% de los hoteles estan invirtiendo en
capacitaciones para mejorar el servicio, lo cual es una de las estrategias que menos
coincidio. Por ultimo, un 33% no estd ejerciendo ninguna estrategia para prever alguna
posible afectacion futura. Sin embargo, una de las estrategias propuestas para el
mejoramiento del rendimiento de los hoteles son las capacitaciones. El hotel invierte en
cursos direccionado a atencion al huésped, personalizacion del servicio. Mientras que
se crean alianzas con el vecindario y los servicios locales que compactan la oferta turistica
con el fin de desarrollar la competitividad de los hoteles. Otra accion es mejorar y

reestructurar la apariencia de las paginas Web con el fin de brindar mas informacion
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sobre lo que sucede en los alrededores, presentar al personal del hotel en si y mejorar la

calidad del contenido y las imagenes.

Recomendaciones

Se recomienda a los hoteles unirse con los gremios de hoteleros de Quito y en
colaboracion con el Ministerio de Turismo y otros entes responsables, llevar a cabo un
control del crecimiento de los establecimientos informales en la ciudad, en espacial para
Airbnb a fin de regularizar la actividad. Ya que, una medida de regulacion evitara una
sobreoferta y siga consecuentemente cubriendo a mas mercado del actual. Ademas, que
Airbnb es ain una empresa joven, y sus amplios efectos en el sector de alojamiento
turistico solo aumentard a medida que pase el tiempo a no ser que se actue regularizando
su actividad.

Una recomendacion importante para las Asociacion de Hoteles de Quito Metropolitano,
es que incentiven a que los hoteles innoven, haciendo el uso de las herramientas
tecnologicas existente, por ejemplo, ver a las agencias de viajes en linea como un canal
primordial para la generacion de reservas, ya que en la actualidad los consumidores
prefieren estos canales. Complementariamente, es recomendable que los hoteles pongan
su foco de atencidn a los comentarios en lineas sobre los servicios prestados al huésped y
con el fin de mejorar su imagen representada en estas plataformas, ya que estos tienen un
peso grande en la decision de elegir un hospedaje

Airbnb ha cambiado de manera ragas todo el panorama del alojamiento turistico y lo ha
hecho introduciendo un producto innovador que apela a una amplia gama de motivaciones

de los viajeros. Una recomendacion significativa para la Federacion Hotelera del Ecuador,
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es reducir el nimero excelso de requisitos y normas que los alojamientos formales deben
cumplir para ejercer en el mercado. Esto generaria impactos positivos para la industria
hotelera en Quito, ya que, disminuyendo esta carga, permitira a su vez bajar los costos
fijos y por ende mejorar sus precios para que vayan acorde a los servicios ofertados y
consecutivamente mejorar la calidad de sus servicios. Complementariamente se
recomienda a Con Quito brindar capacitaciones a los hoteles en temas de nicho de
mercado, de manera que se satisfagan las necesidades de los nuevos perfiles viajeros.
Finalmente se recomienda a los hoteles aprovechar la experiencia de Airbnb para
incorporar caracteristicas que apelen al perfil actual del mercado. Dentro de las acciones
de los hoteles, ningun hotel indicé por ejemplo mejorar el nicho del mercado, actuar mas
bajo la red de comentarios y calificaciones en internet o intentar ser mas auténticos y no
solo comercializar una habitacion. Los hoteles podrian desarrollar nuevas lineas de
mercado para generar el tipo de experiencia que los viajeros actuales buscan, por ejemplo,
ajustando la estructura interna del establecimiento y fortaleciendo la capacidad del
personal para la personalizacion y la mejora del servicio al cliente. Si bien es cierto, no
todos los huéspedes de Airbnb buscan un mejor precio, sino una experiencia auténtica y
eso podrian brindar los hoteles. Por ello, se recomienda Quito Turismo que apoye en el
impulso de la creacion alianzas entre hoteles y los servicios locales que complementan la
oferta turistica a modo construir un circulo que no solo beneficie a los hoteles, sino
también a los servicios locales. De esta manera se brindard un servicio compacto y

realineado a las necesidades de este mercado.
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