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RESUMEN

La economia colaborativa, el objeto de estudio del presente trabajo, es un
fenomeno cada vez mas extendido, el cual puede llegar a formar parte de un cambio
econoémico y social. Es necesario conocer sus origenes y sus implicaciones actuales,
pasando por el andlisis de los factores que han propiciado su auge, lo que puede ayudar
a entender el concepto en su forma mas global.

Airbnb es la segunda empresa mas importante en el sector de alquileres
vacacionales, con tan solo 8 afios de vida. Suele ser citada como uno de los maximos
exponentes de consumo colaborativo, a diferencia de la mayoria de sus empresas
competidoras. El objetivo de este estudio es comprobar mediante distintas herramientas
hasta qué punto Airbnb tiene realmente un caracter colaborativo en consonancia con los
valores que expone esta nueva economia compartida, o si por el contrario es un negocio
tradicional con nuevas tecnologias. Para cumplir con este objetivo, se analizarad la
naturaleza de los anuncios publicados en distintas ciudades de interés turistico del
mundo, para posteriormente centrarse en las Islas Canarias.

Palabras clave: Economia colaborativa, Airbnb, Islas Canarias, turismo, caracter
colaborativo.

ABSTRACT

Sharing economy, the case that we are studying in this paper, is an increasingly
widespread phenomenon. It can become part of an economic and social change. It is
necessary to know its origins and current implications, and to analyze the factors that
have led to its rise. It will help to understand the concept in its most global form.

Airbnb has become, in only 8 years, the second largest company in holiday
rental sector. It used to be considered as one of the leading companies in collaborative
consumption, unlike its competitors. The aim of this analysis is to test, using different
tools, to what extent does Airbnb really have a collaborative nature in line with the
values that exposed by this new collaborative economy, of if instead it is a traditional
business with new technologies. To reach this target, the nature of the listings will be
analyzed, focusing on different touristic interest cities around the world, and later on the
Canary Island.

Keywords: Sharing economy, Airbnb, Canary Islands, tourism, collaborative nature.
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1. INTRODUCCION

La economia colaborativa es un movimiento que, debido a las cifras que
presenta, esta convirtiéndose en un importante objeto de estudio. El pasado afio 2015, la
Union Europea analizé el impacto econdémico de este fendémeno a nivel mundial,
cuantificando éste en 28.000 millones de euros. Un afio antes, en 2014, el Instituto
Tecnologico de Massachusetts (MIT) vaticind que este tipo de consumo pronto
alcanzaria los 110.000 millones de dolares. A raiz de estos y otros datos, la consultoria
PwC ha calculado que en el afio 2025 la economia colaborativa alcanzaria los 335.000
millones de dolares.

El afio 2015 se cerr6 con mas de 7.500 plataformas activas en todo el mundo
dedicadas al consumo colaborativo. Una de las mas importantes y con mayor
repercusion a nivel mundial es Airbnb, una web que permite a sus usuarios ofrecer o
alquilar apartamentos a corto plazo, y que ha sido valorada recientemente en 30.000
millones de dolares. Este rotundo éxito ha provocado que sus competidores acusen a
esta compaiia de realizar practicas irregulares, lo cual genera ciertas controversias
acerca de si la empresa es tan colaborativa como citan sus valores.

Esto hace replantearse si el uso que se le da a Airbnb estd orientado a cumplir
con los ideales originales de esta plataforma, los cuales se basan en la experiencia
compartida y al concepto de comunidad, o méas bien a la simple explotacion econémica
de esta herramienta. Por este motivo, este trabajo se plantea como objetivo analizar si
realmente se trata de una plataforma colaborativa. Para ello, mediante la realizacion de
un primer estudio, se evaluaran algunas de las mdas importantes ciudades de
Norteamérica, Europa y Australia para comprobar qué proporcion de anfitriones utiliza
la plataforma con intereses meramente economicos, utilizando para ello una serie de
criterios propios de este trabajo. Los datos de cada una de estas urbes seran obtenidos de
la base de datos Inside Airbnb y contrastados para determinar si existen resultados
concluyentes.

A continuacion, se realizara un segundo estudio, esta vez utilizando como objeto
de andlisis municipios de las Islas Canarias con alta influencia del turismo, utilizando
datos extraidos directamente de los anuncios publicados en la plataforma Airbnb. Seran
afiadidas algunas variables para intentar hacer el andlisis méas minucioso Yy
posteriormente se realizard una comparacion entre dichas zonas.

El resto del trabajo se compone de dos partes:

Una parte tedrica donde se encuentra en primer lugar la definicion y sistemas de
economia colaborativa. En la segunda seccion se presentan los factores impulsores del
consumo colaborativo y en la tercera las implicaciones de éste. Esta primera parte
concluye con un cuarto y ultimo apartado dedicado a explicar qué es Airbnb.

La parte practica explica los objetivos citados anteriormente en su primera
seccion. El segundo apéndice se dedica a la exposicion de los datos y la metodologia
utilizada, los estudios Panorama Internacional de Multilisting en el Airbnb y Panorama
de Airbnb en Canarias. En tercer lugar y para dar por finalizado el estudio se presentan
las conclusiones del trabajo.
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2. MARCO TEORICO

2.1. ECONOMIA COLABORATIVA:

2.1.1. Definicion: origen y evolucion

La economia colaborativa es un nuevo paradigma econdémico que parece estar
provocando un enorme cambio social y cultural en los ultimos tiempos. Tal es su
impacto que la revista TIME' en 2011 ya la calificaba como una de las grandes ideas
que cambiarian el mundo. El concepto como tal no se encuentra especificado de manera
clara y concisa a dia de hoy y aunque no exista una definicién comunmente aceptada, se
pueden encontrar notables aproximaciones como la de la CNMC? (2016), que siguiendo
a los autores Belk (2013) y Gata (2015), trata de explicar la economia colaborativa
como un conjunto heterogéneo y cambiante de modos de produccién y consumo entre
agentes que comparten, de forma innovadora, activos, bienes o servicios infrautilizados,
a cambio o no de un valor monetario, a través de internet.

Aunque se entienda este fendmeno como algo relativamente novedoso y actual,
lo cierto es que las actividades entre particulares, con o sin &nimo de lucro, se llevan
dando desde los origenes de la sociedad. En la década de los 70 aparecieron las primeras
acepciones al concepto, y autores como Price (1975), sin ser conscientes de la futura
simbiosis entre “economia” y “colaboracién”, ya apuntaban al compartir como la forma
mas basica de distribucion econdmica en sociedad. Poco tiempo después, a raiz de un
articulo de Felson y Spaeth (1978), inspirado en un trabajo de Hawley (1950), aparece
una pequefia definicion que consigue englobar ambos conceptos al entender la
economia colaborativa como un conjunto de actividades que se relacionan con otras
actividades con el fin de generar un sustento econdémico.

El también llamado consumo colaborativo vio la luz por primera vez y de
manera oficial cuando Ray Algar (2007) defini6 el concepto como un fendmeno
inevitable propio de una “vida conectada” donde compartir es la mejor manera de
convivir en multitud. Sin embargo, el término no se popularizé hasta 2010 cuando
Rachel Botsman y su libro “What’s Mine is Yours: The Rise of Collaborative
Consumption” presentaron el consumo colaborativo como una alternativa real a los
modelos econdmicos hasta ahora existentes, donde compartir, intercambiar, vender o
alquilar productos y servicios se convierte en una fuerza econdmica y cultural que
reinventa tanto lo que consumimos, como la forma en que consumimos. Asi, Botsman
(2010) pone de manifiesto la idea de que lo realmente importante no reside en la
posesion de las cosas, sino las necesidades y experiencias que €stas satisfacen.

Segin las bases de estos argumentos se fundamenta un nuevo contexto
econdmico, una nueva etapa que estd cambiando los valores y hdbitos de consumo de
las personas. Nos referimos a una economia directa y distribuida, donde el acceso a las
cosas desplaza a la posesion de las mismas y que permite derribar las barreras entre la
produccion y el consumo (Cafiigueral, 2014). Esta nueva economia se fundamenta en la

! Walsh, B. (2011). Today's Smart Choice: Don't Own. Share.
http://content.time.com/time/specials/packages/article/0,28804,2059521 2059717,00.html

2 La Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC), es el organismo encargado de
preservar, garantizar y promover el correcto funcionamiento, la transparencia y la existencia de una
competencia efectiva en todos los mercados y sectores productivos en beneficio de los consumidores y
usuarios.
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creacion de valor a partir de la ineficiencia econdmica ya que trata de rescatar la utilidad
de todos aquellos recursos que estan infrautilizados a través de la puesta en circulacion
de los productos y no de su produccion. Efectivamente, tal y como menciona la CNMC
(2016), el acceso a los bienes redunda en una mayor eficiencia econdmica del sistema,
donde los consumidores buscan obtener un valor monetario a partir de la mejor
asignacion de los recursos ociosos e infrautilizados. En definitiva, el consumo
colaborativo es un fendmeno econdmico y cultural con un impacto en la sociedad actual
que estd cambiando radicalmente la forma en que, hasta el momento, las personas han
cubierto sus necesidades (Cortés, 2015).

2.1.2. Sistemas de consumo colaborativo

Debido al crecimiento y la magnitud de este movimiento, se han establecido tres
grandes modelos o sistemas de consumo colaborativo que recogen y estructuran toda la
variedad de iniciativas que se han venido llevando a cabo hasta la fecha. Son varios los
autores que han investigado sobre el tema, basandose en Botsman (2010), clasificando
los tipos de consumo colaborativo segiin sistemas basados en productos, mercados de
redistribucion o estilos de vida colaborativos (Alonso, 2014).

Sistemas basados en productos

Segun se expone en Sanchez (2015), el fin Gltimo de este tipo de sistema es la
optimizacion y el aprovechamiento méximo de la vida 1til de los bienes, en oposicion a
la cultura de ‘usar y tirar’ y de despilfarro que ha imperado en épocas de bonanza. Se
trata de pagar por el beneficio de utilizar un producto sin la necesidad de adquirirlo,
transformando asi los modelos tradicionales basados en la propiedad privada individual
(Canigueral, 2012).

Este es el ambito donde mas se estd desarrollando la economia colaborativa, ya
que esta actividad es llevada a cabo por gran parte de las plataformas del panorama
actual. Atendiendo a estas, es posible realizar clasificaciones en funcion de la tipologia
de los bienes o servicios ofertados:

e Empresas como Uber o Blablacar destacan en el sector del transporte, siendo
identificadas como alternativas al transporte publico convencional y el taxi.

e Netflix y Series.ly son ejemplos de webs que suministran contenido audiovisual,
compitiendo con la television analogica y digital en el mercado del ocio.

e Airbnb y CouchSurfing son el maximo exponente en lo referente al alojamiento
colaborativo a través de los alquileres vacacionales y han afectado al sector de
alojamiento turistico tradicional en los ultimos afos.

CUADRO 1.- Ejemplos sobre negocios basados en economia colaborativa

Negocio lucrativo Negocio no lucrativo®
Sector del transporte Uber BlaBlaCar
Sector del ocio Netflix Series.ly
Sector inmobiliario Airbnb Couchsurfing

Fuente: Elaboracion propia

3 En principio estas plataformas no cobran por los servicios que ofrecen, y se mantienen gracias a la
publicidad y al volumen de visitas y usuarios que reciben.
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Sistemas basados en mercados de redistribucion.

Siguiendo a Alonso (2014), este sistema se fundamenta en el principio basico de
que algo que deja de ser util para una persona, puede serlo para otra, posibilitando la
redistribucion de aquellos bienes que no se necesitan hacia lugares y personas que si los
necesitan, evitando de esta forma que los productos se conviertan en residuos fruto del
desuso o la obsolescencia funcional.

Existen 3 subcategorias atendiendo a las condiciones en que se produce la
redistribucion de bienes:

e La primera se realiza de forma gratuita, es decir, regalar un bien infrautilizado a
alguien que le pueda dar utilidad sin obtener contraprestacion a cambio. Este es
el caso de empresas como Freecycle o Kashless en Estados Unidos o la web
Nolotiro en Espaia.

e La segunda se fundamenta en los principios de la economia de trueque al estar
compuesta por todos aquellos intercambios de bienes entre particulares, sin
incluir contraprestacion monetaria en el proceso.

e Por ultimo, la tercera engloba la venta de un bien usado a cambio de una
contraprestacion monetaria, coincidiendo con el funcionamiento tipico de lo que
tradicionalmente se ha conocido como mercado de segunda mano. Este es el
caso de empresas como eBay o Amazon, habituales ejemplos del consumo
colaborativo a nivel internacional, o SegundaMano.com, Milanuncios.com, cash
converters y Wallapop en Espaiia.

Estilos de vida colaborativos

El modelo de estilo de vida colaborativo esta muy relacionado con los dos
sistemas expuestos anteriormente, siendo la diferencia entre el primero -basado en
productos- y este ultimo muy dificil de establecer, segun informa la CNMC (2016),
pues la prestacion de servicio de transporte o el alquiler de alojamiento para viajeros
podria caber en ambos grupos.

Botsman (2010) define este modelo como un grupo de personas cuyos intereses
comunes les lleva a compartir o intercambiar bienes intangibles como el espacio, el
tiempo o los conocimientos, entre otros muchos elementos. En este grupo encontramos
todas aquellas iniciativas que se encargan de organizar a las personas que persiguen un
objetivo comun, utilizando el factor de la confianza como elemento primordial en el
proceso. De hecho, es tal la importancia de este concepto que Cafiigueral (2012) lo
considera base y pilar fundamental en el funcionamiento de los tres tipos de sistemas de
consumo colaborativo, especialmente este ultimo.

Por tanto, este tercer sistema es la forma mas social de entender el consumo
colaborativo, y la menos ligada a motivaciones empresariales, donde el beneficio radica
en compartir un espacio fisico en el que trabajar conjuntamente con profesionales
independientes, como es el caso del coworking, en el intercambio de tiempo como
moneda de cambio para desempefiar actividades y tareas entre particulares, como ocurre
con los bancos de tiempo, o el hecho de compartir conocimientos y habilidades de
forma abierta a través de plataformas como Wikipedia o Youtube.

2.2. FACTORES IMPULSORES DEL CONSUMO COLABORATIVO
El auge del consumo colaborativo no ha sido aleatorio ni sencillo, y como todo
nuevo fendmeno que se produce en una sociedad, se debe a la confluencia de diversos
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factores que se han ido generando a lo largo de los afios. En esta seccion, se presentan
las tres principales causas que pueden explicar la irrupcion del consumo colaborativo en
la sociedad moderna.

2.2.1. Factores econémicos

En el ambito econdémico, el gran calado de la crisis financiera de 2007 unida a
la reduccion del poder adquisitivo, la pérdida de empleo y la merma de crédito bancario
incentivd a consumidores y compafiias a moverse hacia otras alternativas donde se
incluyen este tipo de iniciativas (Caiigueral, 2014).

Uno de los aspectos clave sobre los que se apoya el tradicional sistema
capitalista es la defensa de la propiedad, la cual incentiva el consumo y, como apunta
Lipovetsky (2000), promueve la acumulacion de recursos que en su mayoria la sociedad
no necesita. De esta forma, y tomando como referencia la propia definicion de
economia colaborativa, en el panorama actual existe una gran cantidad de servicios y
recursos ociosos e infrautilizados. Un buen ejemplo de ello es el que expone Botsman
(2010) en su discurso de TED* sobre el taladro eléctrico que se utiliza unos 12 minutos
de media durante toda su vida util, pasando a ser almacenado el resto del tiempo,
cuando realmente lo que se necesita no es el taladro en si sino el agujero en la pared.

2.2.2. Factores sociales y ambientales

Las motivaciones sociales y medioambientales han jugado un papel fundamental
en el devenir de la economia colaborativa. En este sentido, Cracau y Balck (2015)
apuntan varias causas de indole social y ambiental como factores impulsores de este
nuevo modelo colaborativo: en primer lugar, la posibilidad de intercambiar nuevas ideas
y experiencias facilita el contacto social necesario para el crecimiento de este tipo de
plataformas; en segundo lugar, la creciente preocupacion por el medio ambiente ha
motivado a la sociedad a tomar en cuenta esta alternativa mas verde, donde el acceso a
los bienes permite reducir la huella ecoldgica, aminorando el consumo de ciertos
productos y, por tanto, el impacto ambiental asociado a su fabricacion. Finalmente, y
fundamentdndose en Maslow (1943), anaden que existe un factor emocional de
autorrealizacion entre los ciudadanos en el sentido de saberse conocedores de que
actian moral y éticamente bien.

Simultaneamente, el aumento de la densidad de poblacion también ha resultado
un factor critico para el auge de este movimiento, ya que el acceso a mas puntos de
suministro permite el intercambio con menos fricciones y barreras de entrada (Owyang
y otros, 2013). Este aumento demografico en la mayor parte del mundo ha permitido la
aparicion de una nueva generacion denominada millenial’, donde la mayoria de autores
coinciden que la misma estd cambiando el paradigma, dando mas importancia al acceso
que a la propiedad. Esta generacion nace con una mentalidad mas abierta a las
alternativas actuales y a las transacciones online, siempre apoyados en los dispositivos
moviles e internet como herramienta de consumo (Sanchez, 2015). En la busqueda de

* Tecnologia, Entretenimiento y Disefio (TED), es una organizacion sin fines de lucro dedicada a la
difusion de ideas dignas de conocer. TED es ampliamente conocida por su congreso anual y sus charlas
que cubren un amplio espectro de temas que incluyen ciencias, arte y disefio, politica, educacion, cultura,
negocios, asuntos globales, tecnologia y desarrollo, y entretenimiento.

5 Millenial, o también conocida como generacion Y, es la cohorte demografica que sigue a la generacion
X. No hay fechas precisas respecto al marco temporal que engloba esta generacion pero se suele aplicar a
todos aquellos jovenes nacidos entre 1980 y 2000.
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un sentimiento de comunidad, los millenials apuestan por un sistema de reputacion
global en el que la confianza reflejada sea el rastro generado durante todas las
transacciones que se realicen en estos nuevos mercados colaborativos. Gracias a este
cambio de mentalidad, puede darse respuesta a las nuevas necesidades y pautas de
consumo que se van consolidando en la sociedad (Botsman, 2010).

2.2.3. Factores tecnologicos

Canigueral apunta que a menudo se habla del consumo colaborativo como “la
tercera ola de Internet”, donde la gente se encuentra online y comparte offline.
Basandose en Rifkin (2011), Armas y otros (2015), afirma que durante la revolucion
industrial en la que nos encontramos, no es sorprendente que los avances tecnologicos
hayan sido la principal causa de la evolucion de la economia colaborativa, como
fendmeno y como concepto.

Segin la CNMC (2016), tradicionalmente, el intercambio econdmico se ha
basado en una relacion vertical entre el oferente, generalmente una empresa, y el
demandante, ya sea empresarial o individual, generando un modelo unidireccional B2B
o B2C respectivamente. Sin embargo, en contraste con este modelo, la economia
colaborativa supone un nuevo paradigma econdémico donde los intercambios se pueden
producir entre iguales, los denominados “peers”, dando lugar a una relacion horizontal
denominada “peer to peer” o P2P. En este nuevo modelo, son los individuos los que
entran en relacion con otros individuos para llevar a cabo las transacciones, destacando
el hecho de que un mismo agente econdmico pueda actuar tanto de productor como de
consumidor, dando lugar a la figura denominada “prosumidor ™.

El desarrollo de las Web 2.0, las redes sociales y el comercio electronico como
factor impulsor de este nuevo modelo han hecho que las plataformas de economia
colaborativa cobren un caracter mucho mas versatil, cercano y atractivo (Owyang, y
otros, 2013). Los dispositivos moviles y su conectividad han favorecido el acceso a
estos servicios de manera mucho mas rapida y comoda (ADICAE, 2014), permitiendo
interactuar con otros individuos, tanto si son oferentes como demandantes, sin la
necesidad de contar con intermediarios (Gonzalez, 2014).

La incorporaciéon de la tecnologia como elemento diferencial ha permitido
reinventar y optimizar las formas tradicionales de compartir e intercambiar bienes y
servicios como se ha venido desarrollando histéricamente dentro del entorno de
confianza de las personas (Cafigueral, 2014). Lo cierto es que el concepto de consumo
colaborativo no es nada nuevo pero la utilizacion de internet permite que el servicio sea
mucho mas eficiente y escalable (Cafiigueral, 2014).

Este nuevo modelo consolida asi la idea de comunidad que tanto comparte la
economia colaborativa, basdndose en experiencias y valoraciones. Es mds, la tecnologia
ha permitido desarrollar herramientas de reputacion y confianza que permiten despejar
las dudas inherentes a cualquier relacion entre individuos desconocidos (ADICAE,
2014). Tradicionalmente, el sistema de valoracion predominante en las empresas habia
sido el “boca a boca”, aunque presentaba ciertas limitaciones como el corto alcance y el
ambito reducido (La Salle MGT’, 2013). El concepto de e-WOM?® ha irrumpido con

¢ Concepto definido por Alvin Toffler en 1979 en su libro The Third Wave.
7 Master en Gestion de las TIC impartido por la Universidad Ramon Llull en colaboracion con el Instituto
Innova La Salle.
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fuerza en este aspecto y actualmente es de gran importancia para este tipo de
plataformas, ya que es el que permite los intercambios de valoraciones post-compra
entre usuarios necesarios para llegar a la transaccion final. Goldsmith y Horowitz
(2010) sostienen que en contraposicion al boca a boca tradicional, el e-WOM se
disemina de forma mucho mas veloz y que el anonimato que provee la red permite que
los usuarios aporten opiniones mas fiables. Esto es muy relevante para los usuarios
colaborativos ya que, como se comenta en el blog La Salle MGT® inspirado en
Schindler y Bickart (2007), “el hecho de recibir informacion de una fuente ajena a la
compaiiia produce mas confianza en el consumidor que el propio marketing directo que
puedan realizar las organizaciones: panfletos, publicidad, promociones, etc”.

2.3. IMPLICACIONES DEL CONSUMO COLABORATIVO

2.3.1. Tecnoldgicas

Los nuevos modelos colaborativos operan ya de forma destacada en el
transporte, el alojamiento, la venta minorista, etc., afectando de forma significativa y
creciente a los distintos sectores tradicionales de la economia, donde empresas como
Uber, Airbnb o Ebay ya cuestionan notablemente su cuota de mercado (Linares, 2015) y
(Pizam, 2014). Esto es posible gracias a los reducidos costes marginales -casi
inexistentes- de dichas empresas emergentes (Rifkin, 2014). Segin la CNMC (2016),
estas empresas se sirven de plataformas digitales como nuevo canal de intermediacion
para poner en contacto la oferta con la demanda de una forma mas eficiente,
favoreciendo asi una reduccion en los costes de transaccion. Internet reduce barreras
tradicionales de entrada y permite un mejor aprovechamiento de las economias de
escala tanto a oferentes, que pueden reducir el coste unitario de sus productos, como a
demandantes, que podrian afrontar como consecuencia un menor precio. Ademas,
supone una importante reduccion en los costes de busqueda y de acceso y difusion a
informacion relevante, actualizada y fiable.

En un principio, los productos y servicios de estas empresas iban dirigidos a
consumidores con un bajo nivel adquisitivo, los cuales no eran el objetivo de las
empresas establecidas, pero poco a poco, en algunos casos, se han llegado a convertir en
lideres de sus mercados. Esta circunstancia fue definida por primera vez en Bower y
Christensen (1995) bajo el nombre de innovacion disruptiva. En su analisis sobre este
fendomeno, sentenciaba que “la innovacion disruptiva describe el proceso a través del
cual un producto o servicio simple entra en el extremo inferior del mercado y luego
escala gradual y constantemente, llegando a ocupar el mercado y desplazando a los
competidores establecidos. No se trata de innovar en la manera tradicional de hacer
las cosas, sino que las modifica haciéndolas mas simples y baratas mediante
tecnologias sofisticadas”.

Las innovaciones tecnologicas y sociales, como es el caso, tienen la capacidad
para alterar drasticamente la estructura de un mercado, crear nuevos, modificar las
reglas de funcionamiento de los ya existentes e incluso, en casos excepcionales, del
propio funcionamiento del sistema econdmico. Uber y Airbnb son dos de los ejemplos

8 Electronic Word Of Mouth (e-WOM). El término “boca a boca” electronico, de acuerdo a
Henning-Thurau (2010), se refiere al “acto de intercambio de informacion a través de Internet, sobre un
producto o servicio de una organizacion” (Grewal et al. 2001).

® http://blogs.salleurl.edu/itmanagement/2013/01/15/que-es-el-ewom-y-por-que-afecta-a-las-empresas/
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mas claros de creacion de nuevos mercados a través de innovaciones disruptivas. Estas
plataformas colaborativas se basaron en las herramientas ofrecidas por internet para
entrar en el mercado y tener la capacidad de crecer, a un coste reducido, a tasas mas
elevadas que los negocios tradicionales (CNMC, 2016).

La referencia a la tecnologia en el marco de la innovacion disruptiva choca con
la tradicional “innovacion evolutiva” que llevan a cabo numerosas empresas
establecidas, segiin se afirma en EAE' (2014). Este proceso de innovacion evolutiva se
define como la mejora gradual de los productos que ya ofrecen estas empresas
(Benavides, 2004), sin llegar a romper radicalmente con sus procesos o crear nuevos
productos. Un claro ejemplo de este tipo de innovacién son las empresas de telefonia
movil.

2.3.2. Legales

El movimiento colaborativo no ha pasado desapercibido para casi nadie, y es por
esto que a los agentes que actuan en el mercado se les ha presentado una oportunidad
Unica para tratar de obtener ventaja de los vacios existentes en el marco regulatorio
laboral, fiscal, proteccion de datos, etc. Como comentan en Ecolaborativa (2014) y
basdndose en Morrison (2013) y Boisson-Cohen (2014), el auge de la economia
colaborativa ha abierto el controvertido debate no tanto desde el punto de vista del
interés comun -ya que es evidente su mayor eficiencia- o de un posible ajuste de la
regulacion acorde a este movimiento -ya que es perfectamente posible- sino debido a la
presion existente por parte de los lobbies de los sectores afectados a causa de la pérdida
de cuota de mercado. A continuacion, se explica la situacion actual de los aspectos mas
controvertidos en cuanto a materia legal se refiere.

En primer lugar, atendiendo al dmbito de regulacion laboral, Gltimamente se
viene planteando el debate de la relacion existente entre las plataformas colaborativas y
los usuarios que intervienen en las mismas. Cémo apuntan desde Ecolaborativa (2014),
el grado de intensidad en la dependencia del usuario hacia la plataforma puede
determinar una posible situacion de relacion laboral entre partes, con todo lo que ello
conlleva. Por otro lado, la Ley 20/2007 de 11 de julio del Estatuto del Trabajo
Autonomo también exige en lineas generales la obligacion de darse de alta como
autébnomo en dos posibles situaciones:

e La primera, para aquellos usuarios que superen cierto limite de ingresos. Sin
embargo, la ley no determina ninguna cantidad concreta. No obstante,
inspirdndose en un caso llevado al Tribunal Superior, la jurisprudencia lo fija en
9.080,40 euros, el Salario Minimo Interprofesional.

e La segunda es basandose en el concepto de habitualidad, es decir, la regularidad
con la que desempeiia la actividad, sin llegar a especificar los plazos, por lo que
llega a ser algo difuso.

En segundo lugar, respecto al aspecto fiscal, se sobreentiende que la realizacion
de cualquier tipo de actividad econémica acarrea responsabilidades tributarias a todas
las partes implicadas: demandantes, oferentes e intermediarios. Este es uno de los
puntos mas controvertidos cuando se habla de economia colaborativa, ya que sus
detractores defienden que este tipo de plataformas fomentan la economia sumergida y a
su vez, la evasion fiscal. Primeramente, atendiendo a las responsabilidades fiscales de
las empresas, se dice que las compafiias tienden a evadir los impuestos correspondientes

19 Escuela de Administracion de Empresas Business School
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de la zona o region donde se produce la actividad econdmica, trasladandose en la
mayoria de casos a paraisos fiscales. En segundo lugar, se suele achacar a las
plataformas colaborativas la evasion que se produce por parte de los usuarios en materia
de IRPF, IVA, tasas locales, etc. Esta afirmacion no se puede tomar por valida ya que
segin la Ley 20/2007, las plataformas colaborativas actian tunicamente como
intermediarios entre los peers, por lo tanto, no es responsabilidad de estas la obligacion
de pagar impuestos que recaigan sobre los usuarios. Aun asi, segiin apuntan nuevamente
desde Ecolaborativa (2014) las empresas colaborativas como Airbnb suelen recomendar
a sus usuarios en sus web el cumplimiento de sus responsabilidades con Hacienda. Lo
que resulta paradojico es que gracias a la introduccion de las nuevas tecnologias como
soporte a los medios de transacciéon, se genera la posibilidad de -controlar
adecuadamente las transacciones que se produzcan en este tipo de mercados. Algo que
ya viene sucediendo en el sector del juego digital gracias a la introduccion de la Ley
13/2011, de 27 de mayo.

Cuando hablamos del régimen de responsabilidad que recae sobre la figura del
intermediario, no encontramos nada en la Ley 34/2002 de Servicios de la Sociedad de la
Informacién y del Comercio Electrénico (LSSI) que haga presuponer la existencia de
responsabilidad y obligacion sobre la plataforma en casos de infracciones, mal uso o
dafios por parte de los usuarios. Sin embargo, y aunque la ley no obligue a este tipo de
empresas a ofrecer garantias algunas frente a perjuicios ocasionados, seguin BBVA
(2014) en la practica se esta observando como algunas de estas empresas -Airbnb, Uber,
etc- estan asumiendo mas control entre la actividad de sus peers de cara a dotar a su
servicio de un cardcter mas innovador.

2.4. AIRBNB

Llegados a este punto, el concepto de economia colaborativa, asi como sus
principales factores e implicaciones, han sido ya expuestos y analizados, dejandose
entrever la extensa dimension de este nuevo tipo de consumo. Por lo tanto, resulta
necesario centrar el foco de atencion en un elemento concreto de este fendmeno.

La principal motivacion de este trabajo es profundizar en un caso de estudio con
especial referencia a las Islas Canarias. La principal actividad de dicho territorio es el
turismo, el cual representa un 31,4% del PIB total y un 35,9% del empleo en Canarias
segun el informe Impactur 2014 elaborado por Exceltur''. Por este motivo, tiene interés
el andlisis de la actividad en las islas de la que es, a dia de hoy, el médximo exponente de
la economia colaborativa en el sector del alojamiento: Airbnb.

2.4.1. Origen Airbnb

Mas de 60 millones de hospedajes, 2 millones de anuncios, mas de 34.000
ciudades y 192 paises. Estas son las cifras que presenta Airbnb en 2016, la compaiiia
fundada en Noviembre de 2008 por Brian Chesky, Joe Gebbia y Nathan Blecharczyk,
que esta revolucionando el sector del alojamiento turistico.

El origen de Airbnb data del afio 2007, coincidiendo con los primeros efectos de
la crisis econdémica. Con motivo de obtener ingresos extra, dos compaiieros de piso de

! Exceltur es una asociacion sin animo de lucro, formada por 23 de las mas relevantes empresas de toda
la cadena de valor turistica en Espaia y de los subsectores del transporte aéreo, ferroviario, maritimo y
terrestre, alojamiento, agencias de viajes y touroperadores, medios de pago, alquiler de coches, hospitales
turisticos y centrales de reservas/GDS. Su principal labor es potenciar un mayor reconocimiento
socio-economico de lo que aporta y representa el turismo como principal sector de la economia espaifiola.
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la ciudad de San Francisco ofrecieron a través de una web amateur un servicio de
alojamiento y desayuno en su propio domicilio, bajo el nombre de “Air, Bed and
Breakfast”, durante un importante evento medidtico en su ciudad. Con ello surge una
idea de negocio, aunque conllevaba algunos problemas. El principal era que no se
trataba de una actividad escalable’?, pues el espacio de su apartamento era limitado. De
esta manera Gebbia y Chesky decidieron incorporar al técnico Nathan Blecharczyk,
para crear una web que permitiese a cualquier individuo llevar a cabo la misma
actividad, con un sistema de pago electronico.

Con el paso del tiempo y como cualquier startup’’, afrontaron problemas de
financiacion y promocion, pudiendo solventarlos mediante diversas campanas de
marketing durante las elecciones presidenciales de 2008. Al afio siguiente recurrieron a
Y Combinator, una lanzadora "*de startups con el fin de complementar su financiacion.
Ademas de esto recibieron un servicio de orientacion y tutelaje por parte de Paul
Graham, co-fundador de dicha empresa. Siguiendo sus consejos, Gebbia, Chesky y
Blecharczyk viajaron a las ciudades con mayor presencia de la empresa para mejorar la
calidad de los anuncios y consolidar su concepto de “comunidad”.

En 2009, se anadio la opcion de alquilar apartamentos completos ademas de
habitaciones privadas y compartidas, y cambiaron su denominacion a Airbnb, medidas
que duplicaron sus ingresos. A raiz de esto, la financiacidon recibida por diversos
inversores de caracter privado y fondos de capital riesgo produjo un crecimiento
exponencial para la compaiia. La facturacion total llegaria a sobrepasar la cifra de 100
millones de dolares al afio siguiente. En 2014, Airbnb se convirtid en una empresa
valorada en 10.000 millones de dolares.

A dia de hoy, dos afos después y segiin la web de www.silicon.es, la compaiiia
ronda un valor cercano a los 25.000 millones de ddlares, superando de esta forma al
grupo empresarial Marriot, la cadena hotelera mas importante del mundo con mas de 20
afos de experiencia.

2.4.2. Concepto Airbnb

Airbnb es basicamente un mercado comunitario en el cual se pueden publicar y
reservar ofertas de alojamiento alrededor de todo el mundo. Su pagina web permite a
particulares -anfitriones- ofrecer su espacio alojativo online, para que asi aquellos
interesados en obtener hospedaje, -huéspedes- contacten con ellos de manera sencilla. A
grandes rasgos, su objetivo como empresa es la de facilitar el encuentro entre viajeros y
anfitriones, resaltando la figura de este ultimo y su hospitalidad como el elemento
diferenciador frente al alquiler tradicional.

Dentro de las actividades que realiza la empresa y los servicios que presta, la
propia pagina web de Airbnb destaca las siguientes:

12 La escalabilidad es una caracteristica muy apreciada porque permite hacer crecer el beneficio sin
incrementar los costes necesarios. El principio fundamental de la escalabilidad es la desproporcion entre
los resultados de la actividad empresarial y los recursos empleados para su obtencion. Esta caracteristica
se presenta como la principal en aquellas empresas que actuan con economias de escala.

13 Startup es un término utilizado actualmente en el mundo empresarial el cual busca arrancar, emprender
o montar un nuevo negocio y hace referencia a ideas de negocios que estan empezando o estan en
construccion, es decir, son empresas emergentes apoyadas en la tecnologia.

4 Una lanzadora o aceleradora de startups es una institucién para impulsar startups mediante un
programa basado en convocatorias con un plazo de tiempo estipulado. Estos programas incluyen
mentorizacion, formacion intensiva, educacion digital y tutorizacion por parte de la empresa.
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Airbnb permite que sus usuarios, tanto huéspedes como anfitriones, puedan
crear un perfil personal para tener asi un conocimiento previo antes de compartir
un espacio.

La pagina se encarga de la gestion de anuncios, desarrollando una amplia gama
de filtros, como por ejemplo tipo de vivienda, precios, ubicacion, etc. También
comprueba la veracidad de las publicaciones y permite a los huéspedes dejar una
valoracion de su experiencia.

La identificacion verificada es una herramienta utilizada por la empresa que
consiste en un proceso de analisis de la veracidad de los datos de los usuarios y
un sistema de registro. Este procedimiento incluye identificacion offline y
online, foto de perfil, direccion de correo electronico y nimero de teléfono.

El servicio interno de mensajeria garantiza que la comunicacion se realice dentro
de la misma plataforma y mantiene en privado los datos de contacto hasta el
momento de confirmacion de la reserva. Ademads, se incluyen funciones para
informar a los administradores acerca de contenidos sospechosos e
irregularidades.

Se disefnd un sistema de pago sencillo, que incluye diferentes alternativas y esta
adaptado a multiples tipos de moneda. Se encarga de cobrar la cantidad
correspondiente cuando se realiza la reserva y espera 24 horas tras la llegada del
huésped al alojamiento para transferir los fondos al anfitrion. De esta manera
Airbnb tramitard y enviard los pagos solo cuando la reserva tenga lugar.

Para poder encontrar respuestas a preguntas habituales, consultar cualquier tipo
de informacién o notificar alguna incidencia la plataforma cuenta con un
servicio de atencion al cliente las 24 horas.

Basandose en el concepto de comunidad, se fomenta la relacion entre sus
miembros mediante la creacion de foros en linea y la organizacion de encuentros
en persona.

Finalmente, Airbnb ofrece una cierta proteccion a los propietarios bajo el
nombre de Garantia al Anfitridbn que cubre la mayoria de los dafios en bienes
materiales del inmueble hasta una cuantia de aproximadamente 800.000 euros.
En cuanto al modelo de ingresos, por cada reserva confirmada, Airbnb cobra al
anfitrion una tarifa de servicio del 3% para cubrir los costes de tramitacion de
los pagos de los huéspedes. El importe se calcula partiendo de la cantidad
establecida en el momento de la reserva, antes de aplicar las tarifas e impuestos.
Ademas, se cobra una tarifa de servicio a los huéspedes para cubrir los gastos
del uso de la plataforma, variando entre el 6% y el 12%. En definitiva, a mayor
subtotal, menor porcentaje en la tarifa cobrada.

Un pilar importante sobre el que se cimenta el modelo de negocio es la

confianza. Airbnb facilita el encuentro entre la oferta y la demanda y ponen en contacto
a desconocidos, a la vez que proporcionan los mecanismos necesarios para generar un
nivel de confianza suficiente para que los intercambios y las transacciones tengan lugar
(Canigueral, 2014). La seguridad que aporta el modelo de valoracion P2P es una de sus
grandes fortalezas ya que permite a los huéspedes evaluar diferentes elementos
relacionados con su hospedaje, desde las caracteristicas del inmueble hasta el trato con

el anfitrion.

3. ANALISIS EMPIRICO
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3.1. INTRODUCCION

Se considera a Airbnb potencialmente como uno de los exponentes mas
representativos de la economia colaborativa, entre otras cosas, porque se basa en todos
aquellos aspectos identificativos que caracterizan a este fenomeno. Por ello, esta
plataforma se ha convertido en un claro ejemplo de cémo la revolucion tecnologica ha
influido en la aparicion de iniciativas colaborativas similares, entendiendo que la
utilizacion de internet favorece que el servicio sea mucho mas eficiente y escalable. En
este sentido, se ha evolucionado hacia un modelo que permite conectar a nivel global a
huéspedes y anfitriones para la consecucion de un objetivo comun, utilizando el factor
de la confianza como elemento primordial en el proceso. Este objetivo se basa, por un
lado, en la obtencion de una contraprestacion econdmica a partir de la optimizacion de
los recursos ociosos e infrautilizados, facilitando, por otro lado, el acceso a un servicio
de alojamiento frente a la posesion del mismo. Es decir, se paga por el beneficio de
utilizar el bien sin la necesidad de adquirirlo, donde la experiencia con el anfitrién se
convierte en el valor afladido que diferencia a este servicio del alquiler tradicional. Asi,
la confluencia de todos estos factores constituye la identidad corporativa de Airbnb, que
defiende el poder de compartir como pilar fundamental en este nuevo paradigma
econdmico que trata de reinventar la forma en la que se consume.

3.2. OBJETIVO

El objetivo de este estudio es analizar si Airbnb es mas una plataforma de
negocio o una plataforma colaborativa. En concreto, nos referimos a la idea de
comprobar en qué sentido se inclina mas la balanza en el fenémeno Airbnb, si por el
lado de “economia” o por el lado de “colaborativa”. Es decir, si bien se utiliza como un
instrumento mas orientado hacia un fin lucrativo en la maximizacion de los beneficios,
0 si por el contrario la motivacion se decanta por un componente mas colaborativo en
consonancia con los valores identificativos de la empresa, considerando que buscan
obtener un extra de ingresos a través de la idea de compartir su vivienda y experiencia
con la comunidad.

Para ello, se van a realizar dos estudios: el primero va a presentar datos de
diferentes ciudades internacionales con fuerte afluencia turistica a nivel mundial para
comprobar como se distribuyen los porcentajes de anfitriones que ofrecen una o mas de
una propiedad en la plataforma; el segundo, mas detallado, se centra en el caso de
Canarias, haciendo hincapi¢ en el analisis de las diferentes categorias alojativas. El
motivo de la seleccion del Archipiélago Canario ha sido principalmente la proximidad a
un entorno conocido y el enorme potencial del sector turistico en este territorio.
También ha influido la riqueza que puede aportar al anélisis la gran variedad de zonas
que presenta (costera, rural, metropolitana, etc.) y el alto indice de visitantes que reciben
las islas, tanto nacionales como extranjeros.

3.3. DATOS Y METODOLOGIA
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3.3.1.  Descripcion de variables

El andlisis empirico de este estudio trata de conocer la motivacion,
permitiéndonos clasificar a los anfitriones segun los motivos que les empujan a formar
parte de Airbnb. Segtn este concepto, se considera que aquellas personas con mas de un
alojamiento anunciado en la plataforma serdn denominadas anfitriones multilisting,
entendiendo que su principal intencidon estd mas enfocada hacia el negocio que a
promover la economia compartida. Se presupone que estas personas intentan obtener el
mayor rendimiento econémico posible de sus propiedades, sin necesidad de sentirse
identificados con los ideales de comunidad y colaboracion. Por otro lado, se
denominaréan singlelisting a aquellas personas con un sélo anuncio publicado, quienes
estarian mas relacionados con los valores originales de la plataforma, mas motivados
por compartir sus bienes y experiencias que por el ingreso extra que puedan percibir.

Ademas, a lo largo de la investigacion se ha utilizado una serie de términos y
variables que forman parte del vocabulario comun de la comunidad Airbnb o que hemos
concebido para simplificar la comprension de lo desarrollado en este estudio. Estos
conceptos se describen en el siguiente cuadro:

CUADRO 2.- Descripcion de las variables

Variable Descripcion

Engloba a aquellos anuncios que son ofertados por
propietarios que cuentan con dos o mas anuncios publicados
Multilisting (ML) y que en el estudio consideramos que su principal intencion
estd mas enfocada al negocio que a promover la economia
compartida.

Incluye a aquellos anuncios que pertenecen a propietarios
que cuentan con un solo anuncio publicado y que en el
Singlelisting (SL) estudio consideramos que tienen un fin mas colaborativo en
consonancia con los valores que caracterizan a la empresa.

Consiste en aquel tipo de habitacion en la que no existe un
Habitacion compartida (HC) |derecho exclusivo de uso para el huésped sino que se
comparte entre dos o mas.

Habitacion privada (HP) Consiste en aquel tipo de habitacion en la que el huésped
goza de pleno derecho de uso de la habitacion.

Apartamento entero (AE) Consiste en aquella propiedad en la que se accede
plenamente a la totalidad de la vivienda.

Fuente: Elaboracion propia

3.3.2. Base de datos: ambito y periodo de extraccion

En este trabajo se utiliza informacion procedente tanto de la propia plataforma
de reservas www.airbnb.es, como de la base de datos Inside Airbnb. Para el desarrollo
del primer estudio sobre las ciudades internacionales, se ha utilizado la informacion
ofrecida en la pagina web www.insideairbnb.com en la que se encuentran publicados
datos estadisticos acerca de la situacion actual de la plataforma Airbnb, y que permite
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explorar cémo estd siendo utilizada realmente la plataforma'®. En ella se presentan
cifras concretas para 32 ciudades seleccionadas en distintas partes del mundo como
Norteamérica, Europa y Australia'®. En definitiva, Inside Airbnb hace un trabajo de
recopilacion y tratamiento de datos con el objetivo de presentar numerosas variables
entre las que se encuentran el tipo de alojamiento -apartamento entero, habitacion
privada o habitacion compartida-, el precio medio ofertado por noche, la tasa de
ocupacion anual media por dias, los ingresos anuales medios de un anfitrion, la
disponibilidad media de los anuncios por dias y, por ultimo, la variable en la que nos
centraremos para este trabajo, el porcentaje de anuncios que pertenecen a anfitriones
que ofrecen mas de un anuncio, es decir, multilisting. Para este primer estudio, la fecha
de extraccion de datos presentes en la citada plataforma ha sido el 15 de mayo de 2016.

Por otro lado, y al no existir en Inside Airbnb, la informacion necesaria para
llevar a cabo el segundo estudio enfocado a Canarias ha sido extraida integramente de la
pagina www.airbnb.es. Para la recopilacion de datos, se ha utilizado una técnica
denominada web-scraping que consiste en un método de extraccion masiva de datos
web. De este modo, se han recabado las referencias de un niimero aproximado de
propiedades que en la plataforma se anuncian y que se encuentran ubicados en todas y
cada una de las islas desglosadas por municipios, precios, tipologia de alojamiento,
tipologia de propiedad, numero de habitaciones, numero de huéspedes y, por ultimo, el
perfil del propietario al que pertenece el anuncio. Para ello, ha sido necesaria la ayuda
de un software libre llamado import.io que ha facilitado la obtencion de todas estas
variables que en cada anuncio se publican. Los datos de la totalidad de los anuncios
existentes en las islas es privado, por lo que se ha utilizado una cifra aproximada. A
diferencia de la metodologia de Inside Airbnb, la cual entendemos que dispone de
permisos y medios para obtener la totalidad de anuncios que en la plataforma Airbnb se
publican, este trabajo se centra, debido a las restricciones existentes en el proceso de
extraccion de datos totales, en los anuncios de alojamientos disponibles que pueden
encontrarse en un margen de un afio y para una fecha en concreto. De esta forma, la
fecha en la cual se ha llevado a cabo el proceso de recopilacion de datos para este
segundo estudio ha sido entre el 2 y 3 de Mayo de 2016, efectuando la consulta de
reservas en la primavera de 2017, concretamente los dias 8 y 9 de Abril (Sabado y
Domingo), permitiendo asi extraer los datos con aproximadamente un afio de margen.
Ello permite elevar el nimero de apartamentos disponibles, obteniendo un dato que se
acercard mas a la verdadera oferta de Airbnb.

Asimismo, destacar que se ha llevado a cabo un tratamiento de la informacion,
eliminando duplicidades y datos erréneos, ademas de tener que elaborar manualmente
una distincion entre aquellos anuncios singlelisting y multilisting ya que, a diferencia
del primer estudio, este sitio web no proporciona directamente la variable modalidad.
Esto implicaba ademas acceder a los mas de 1.600 anuncios con los que se ha trabajado
en este estudio, comprobando la veracidad de la informacién de cada uno (fotografias,
datos de anfitridn, localizacion exacta, etc.), lo cual ha requerido una minuciosa labor de
analisis e investigacion.

'S La web Inside Airbnb es una herramienta desarrollada por un equipo independiente de profesionales
que, sin animo de lucro, tiene como principal objetivo proporcionar datos fiables de la empresa de cara a
un potencial estudio. http://insideairbnb.com/behind.html

16 Los criterios de seleccion muestral de las ciudades por parte de Inside Airbnb no se encuentran
especificados.
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3.3.3. Metodologia

Primer estudio: Panorama Internacional de multilisting en Airbnb

A la hora de afrontar el primer estudio, se procedera a representar graficamente
todas y cada una de las 32 ciudades seleccionadas a nivel mundial a través de 4 mapas:
Estados Unidos, Canada, Europa y Australia. Este método, que se utilizard también en
el segundo estudio, permitird presentar una gran cantidad de datos de forma mucho més
sencilla y visual, facilitando asi su comprension y posterior analisis. En concreto, cada
mapa va a reflejar en qué medida estd implantado el fendémeno multilisting dentro de las
ciudades objeto de estudio, estando cada una de ellas representada con un color
diferente en funcion del grado de porcentaje multilisting establecido.

Segundo estudio: Panorama de Airbnb en Canarias

A la hora de afrontar el segundo estudio, este se va a dividir en dos partes: en la
primera parte, se presentan los datos referidos a Canarias desagregados por islas a través
de mapas y tablas; en la segunda parte, se analizan detalladamente las islas de Tenerife
y Gran Canaria.

La primera parte se basara en un analisis general de Canarias. En este apartado,
tal y como se hizo para el primer estudio, se va a reflejar a través de un mapa el impacto
del fenémeno multilisting a nivel regional, mostrando los porcentajes de participacion
desglosados por islas. Para su desarrollo, se va a elaborar manualmente la distincion
entre aquellos anuncios singlelisting y multilisting ya que, a diferencia del primer
estudio y como se comento anteriormente, el sitio web del que se obtiene la informacién
no proporciona directamente la variable modalidad.

En la segunda parte, se analizaran en detalle Tenerife y Gran Canaria. En este
apartado, se hace un andlisis de los municipios mas importantes de las islas de Tenerife
y Gran Canaria, atendiendo a una clasificacion de los mismos segln las diferentes zonas
geograficas a las que pertenecen. Posteriormente, se utilizan los datos mas relevantes y
las conclusiones de ese analisis para desarrollar una comparacion entre ambas islas.

CUADRO 3.- Clasificacion de los anuncios segun indice de colaboracion

~——Singlelisting - Mulslisting ——,
HC HP AE HC HP AE
| | | | |
| | | |
Mas Colaborativo Menos Colaborativo

Fuente: Elaboracion propia

Ademas, se plantea el concepto de categoria alojativa, el cual se define como el
cruce de variables entre las dos modalidades singlelisting y multilisting y los tres tipos
de alojamientos ofrecidos (habitacion compartida, habitacion privada y apartamento
entero). De esta forma, estableceremos un rango que permita analizar la participacion de
las distintas categorias que presenta cada uno de los municipios para luego analizar el
indice de colaboracion de la oferta de cada zona. Si observamos el CUADRO 3,
podemos ver de forma clara en qué medida una categoria es mas colaborativa que otra.
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3.3.4. Panorama Internacional de multilisting en Airbnb
Cuando se examinan los datos de Inside Airbnb, puede determinarse en qué
medida estd implantado el multilisting en las ciudades mas importantes de este
panorama. Para facilitar la comprension de los datos, se ha llevado a cabo una distincion
en diferentes niveles explicados a continuacion:

CUADRO 4.- Definicion de modalidad segun el grado de multilisting para el primer

estudio.

Color Modalidad Grado de multilisting

Altamente singlelisting Menos de un 20%
Fuerte influencia singlelisting Entre un 20% y un 30%
Relativamente singlelisting Entre un 30% y un 40%
Relativamente multilisting Entre un 40% y un 50%
Fuerte influencia multilisting Entre un 50% y un 60%

Altamente multilisting Mas del 60%

Fuente: Elaboracion propia

Estados Unidos y Canada

Estados Unidos, pais en el cual se origino el fendmeno Airbnb, cuenta con varias
de las ciudades con mayor actividad turistica en el mundo como son Nueva York o Los
Angeles. En Inside Airbnb se encuentran datos de las ciudades de Austin, Boston,
Chicago, Nashville, Nueva Orleans, Nueva York, Portland, Seattle y Washington D.C..
Todas ellas se encuentran en diferentes estados del pais, pero concretamente en el
estado de California'” hemos analizado las ciudades de Los Angeles, Oakland, San
Diego, Santa Cruz County y San Francisco.

MAPA 1.- Multilisting en Estados Unidos

Estados Unidos

[0  muttiisting 20%-30%
B mutiiisting 30%-40%
. Multiisting 40%-50%
D Mo hay datos

Fuente: Elaboracion propia con el soporte de www.mapchart.net. Datos Inside Airbnb.

" En el mapa de Estados Unidos que se adjunta se ha realizado una media de las 5 ciudades californianas,
obteniendo un 36,76% de multilisting, que se corresponde con el color amarillo en la leyenda.
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Como observamos en el Mapa 1, la ciudad del pais que cuenta con mayor oferta
multilisting es Nueva Orleans, con un 48,7% de anfitriones con mas de un anuncio
publicado. En esta ciudad se lleva a cabo uno de los carnavales mas populares y
multitudinarios del mundo, y su atractivo turistico y cultural la hacen recibir visitantes
nacionales e internacionales. A esta le siguen Boston (46,5% de multilisting), con un
gran centro neuralgico de negocios y eventos deportivos, y Los Angeles (44,8% de
multilisting), cuya historia, cultura y su relacion con el mundo del espectaculo colocan
en el tercer lugar. Por otro lado, es sorprendente que Nueva York, una de las ciudades
mas visitadas del mundo internacionalmente, sea la que cuenta con un menor indice de
alquileres multilisting (24,3%) de todas las que se tienen datos, ain contando con
32.545 viviendas ofertadas'® en Airbnb. Ello puede indicar una mayor conciencia
colaborativa en este tipo de urbes mas cosmopolitas. Otro dato relevante es la mayor
homogeneizacion que existe en los estados de la costa oeste que en el resto de estados.

MAPA 2.- Multilisting en California

Estados Unidos

"!"ﬁhﬂ -
D Multiisting 20%-30%
D Multiisting 30%-40% - f
. Multilisting 40%-50% k
D Mo hay datos

Fuente: Elaboracion propia con el soporte de www.mapchart.net. Datos Inside Airbnb.

Al existir datos de cinco ciudades del estado de California, es preciso centrarse
en dicho territorio para realizar un analisis mas exhaustivo. Como se observa en el
Mapa 2, las ciudades del sur -Los Angeles y San Diego- cuentan con un volumen de
anuncios multilisting mas elevado que en la zona central costera. Por su parte, Oakland,
Santa Cruz County y San Francisco presentan un menor peso de anuncios multilisting.
Los resultados de Los Angeles contrastan con los de Nueva York, que parecen estar mas
en consonancia con el caracter colaborativo de San Francisco, sugeridos por los datos.
Este ultimo es el lugar en el que se cred no solo Airbnb sino también la empresa UBER.

'8 Este dato ha sido obtenido en la web www.insideairbnb.com el dia 9 de Mayo de 2016.
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MAPA 3.- Multilisting en Canada

Canada

B  Muttiisting 30%-40%

|:| Mo hay datos
Created with mapchart.net @

Fuente: Elaboracion propia con el soporte de www.mapchart.net. Datos Inside Airbnb.

El Mapa 3 presenta los resultados para las ciudades de Vancouver, Toronto y
Montreal en Canada. Existe una muy baja dispersion entre las urbes estudiadas, dado
que todas ellas cuentan con un porcentaje comprendido entre el 30,5 y el 33,3 por
ciento. El nimero de alquileres es bastante mas reducido que en las ciudades de Estados
Unidos.

Europa

MAPA 4.- Multilisting en Europa

Europa

Multiisting <20%

Multilisting 20%-30%
Multiisting 30%-40%
Multiisting 40%-50%
Multiisting 50%-60%
Mo hay datos

OmE@EOn

Fuente: Elaboracion propia con el soporte de www.mapchart.net. Datos Inside Airbnb.

En la pagina Inside Airbnb se pueden encontrar datos exhaustivos de las
ciudades espafiolas de Madrid y Barcelona, las italianas Venecia y Trentino y las belgas
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Amberes y Bruselas'®. También existen datos de las ciudades mas importantes de paises
como Alemania, Francia y Reino Unido, es decir, Berlin, Paris y Londres. Ademas se
cuenta con informaciéon de Viena (Austria), Atenas (Grecia), Dublin (Irlanda) y
Amsterdam (Holanda).

En referencia al Mapa 4, observamos que en las ciudades analizadas de los
paises del sur de Europa existe un predominio de anfitriones multilisting frente a los
singlelisting. Cabe destacar el caso de Venecia, donde 2 de cada 3 alquileres pertenecen
a anfitriones de este tipo. En Barcelona y Madrid la mitad de viviendas son multilisting
mientras que en Paris son so6lo el 18,3%, teniendo el indice més bajo de las ciudades
europeas analizadas, en un caso similar al comentado para Nueva York. Los paises del
centro de Europa se mantienen entre el 25 y el 35%, y las islas de Irlanda y Gran
Bretana superan esta cifra ligeramente. Los resultados parecen sugerir que los paises
mas afectados por la crisis, los paises de la cuenca del Mediterraneo, son aquellos en los
que se presenta mayor grado de multilisting y, por tanto, una menor motivacion
colaborativa.

Australia
MAPA 5.- Multilisting en Australia

J
N

= @

Australia

|:| Muttiisting 20%-30%
|:| Multiisting 30%-40% 1] '.‘%

[] MNohay datos M

Fuente: Elaboracion propia con el soporte de www.mapchart.net. Datos Inside Airbnb.

Por ultimo, en el Mapa 5, se muestran los datos de las dos ciudades de Australia
disponibles en la citada pagina web, variando de un 28,5% en Sidney a un 31,3% a
Melbourne. Aunque Australia cuente con una densidad de poblacion relativamente baja,
los grandes centros urbanos de los que se han obtenido los datos suman
aproximadamente 25.000 anuncios en la plataforma. Cabe destacar que, presentando tal
cifra de publicaciones, los niveles de multilisting que presentan ambas urbes son
relativamente bajos.

En conclusion, no es posible observar un patron claro a nivel mundial debido a
las limitaciones que presenta la web Inside Airbnb en cuanto al nimero de ciudades. Sin
embargo, si que existen ciertas tendencias a nivel continental y nacional que puedan
explicar el fenomeno mustilisting.

'° En el mapa de Europa se ha realizado la media de Madrid y Barcelona, obteniendo un 53,25% de
multilisting. Se ha utilizado el mismo método para las dos ciudades de Italia (58,3%) y Bélgica (31,7%)
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Apoyandonos en las cifras que presenta el EUROSTAT sobre desempleo en
2014, se puede asumir para el ya citado caso de Europa la existencia de una correlacion
positiva entre la presencia de un mayor nimero de propietarios multilisting en aquellos
paises que mas se han visto afectados por la crisis actual, siendo significativos los casos
de Grecia con 26,5% de desempleo, Espafia con 24,5% e Italia con 12,7% cuando la
media de los paises integrantes de la Union Europea es de 10,2%. Esto pone de
manifiesto una distinciébn entre paises del norte de Europa, presuntamente maés
colaborativos, respecto a los paises del sur, presuntamente menos colaborativos.

En paises como Canadd y Estados Unidos, por el contrario, no pueden
observarse diferencias significativas debido, principalmente, a la baja dispersion de
porcentajes multilisting existente entre los distintos estados que conforman la zona
norteamericana, dejando entrever un componente mas social y cultural que econémico
como elemento diferenciador respecto a Europa.

3.3.5. Panorama de Airbnb en Canarias

Primera parte: andlisis de Canarias

A continuacion se presenta un primer analisis que muestra los datos de cada una
de las islas del Archipi¢lago Canario. De esta forma, se va a comenzar la primera parte
de este segundo estudio comentando los aspectos mas relevantes de este fendomeno a
nivel regional.

Para empezar, se va analizar la alternativa de Airbnb en Canarias con respecto a
la oferta alojativa tradicional. Segun el ISTAC, el nimero de camas que el turismo
tradicional oferta es de 409.634, mientras que en Airbnb existe un total de 5.828 camas.
Ahora bien, si se analiza qué proporcion de dichas plazas presenta cada isla, tanto
tradicional como a través de Airbnb, encontramos la siguiente distribucion:

GRAFICO 1.- Distribucion, en porcentajes, del total de camas por isla segiin
oferta reglada o no.
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El Hierro LA Gomera LaPalma Tenerife

Gran Canaria Lanzarote Fuerteventura

Islas

E % Oferta tradicional H % Oferta Airbnb

Fuente: Elaboracion propia a través de datos extraidos del ISTAC.
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Como se puede observar en el Grafico 1, El Hierro, La Gomera y La Palma
destacan por su escasa representatividad, no solo por la baja participacion de Airbnb en
las islas sino también por la escasa presencia de oferta alojativa tradicional. Es mas, las
camas ofertadas en esta modalidad se encuentran 1, 0,45 y 3,77 puntos porcentuales por
debajo de Airbnb, respectivamente.

Todo lo contrario ocurre en las 3 islas mas orientales -Gran Canaria,
Fuerteventura y Lanzarote- pues la presencia de oferta alojativa tradicional supera en
7,99, 6,58 y 3,5 puntos porcentuales a la de Airbnb, respectivamente. Ahora bien, el
caso excepcional y mas llamativo se encuentra en la isla de Tenerife. Esta isla concentra
la mayor parte de la oferta de Airbnb en Canarias, casi la mitad, por lo que no resulta
tan sorprendente que esta supere en casi 13 puntos porcentuales a la oferta tradicional.

Ademas, se puede realizar una comparativa entre la oferta de Airbnb con la

llegada de turistas a las islas. Asi, segtn la informacion del ISTAC correspondiente al
primer semestre del afio 2015%, se extrae la siguiente grafica:

GRAFICO 2.- Distribucién, en porcentajes, de la comparativa por isla entre
numero de visitantes y cantidad de anuncios ofertados en Airbnb.

Tantos por ciento

El Hierro LA Gomera LaPalma Tenerife Gram Canaria Lanzarote Fuerteventura

Islas

@ % de Visitantes por Isla E % Oferta Airbnb

Fuente: Elaboracion propia a través de datos extraidos del ISTAC.

Segun los datos de la Grafica 2, se puede asumir una relacion entre el nimero de
camas ofertadas y el numero de turistas llegados a las islas. Como se observa, la
distribucion que siguen ambas graficas es muy similar, dando lugar a una simetria casi
perfecta entre el volumen de oferta y el volumen de demanda. De esta forma, se puede
concluir que la oferta de Airbnb trata de satisfacer la demanda de alojamiento en el
mismo sentido que lo hace el modelo tradicional para cada una de las islas.

20 Se seleccionan los datos del primer semestre de 2015 dado que, aunque se puede acceder al informe
mas reciente (tercer trimestre de 2015),los datos de El Hierro no figuran en él.

25




( ’ L L Facultad de Economia,
Empresa y Turismo

Seccion de Ciencias
Economicas y Empresariales

Universidad
de La Laguna

MAPA 6.- Multilisting en las Islas Canarias

57,48%

54,76%
49,44%
50,75% 30,53%

50,00%

: 11,11%

Fuente: Elaboracion propia

En el mapa 6 y la tabla 1 se encuentran los resultados de la extraccion de datos a
nivel insular. En concreto, se presenta la variable modalidad, tanto singlelisting como
multilisting, destacando en la Ultima columna el porcentaje de anuncios multilisting que
concentra cada isla. Ademas, estan reflejadas otras variables como la tipologia de
alojamientos ofrecidos dentro de cada modalidad, ya sea habitacion compartida,
habitacion privada o apartamento entero, y el nimero total de anuncios publicados.

TABLA 1.- Airbnb en Canarias

Islas N° Anuncios | % Total N°SL Tipos N° ML Tipos
HC: 0 HC: 0
El Hierro 18 1,11% 16 HP: 3 2 HP: 1
AE: 13 AE: 1
HC: 0 HC: 1
La Gomera 32 1,97% 16 HP: 3 16 HP: 8
AE: 13 AE: 7
HC: 2 HC:3
La Palma 89 5,50% 45 HP: 6 44 HP: 21
AE: 37 AE: 20
HC: 7 HC: 27
Tenerife 736 45,47% 333 HP: 113 403 HP: 138
AE: 213 AE: 238
HC: 2 HC: 21
Gran Canaria 400 24,67% 197 HP: 81 203 HP: 88
AE: 114 AE: 94
HC: 2 HC: 4
Fuerteventura 131 8,08% 91 HP: 31 40 HP: 12
AE: 58 AE: 24
HC: 1 HC: 6
Lanzarote 214 13,20% 91 HP: 33 123 HP: 27
AE: 57 AE: 90
HC: 14 HC: 62
Canarias 1620 100% 789 HP: 270 831 HP: 295
AE: 505 AE: 474

Fuente: Elaboracion propia
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Como se puede observar en el mapa 6 y la tabla 1, las 3 islas mas occidentales
del Archipiélago Canario cuentan con un menor porcentaje de anuncios multilisting, con
un 11,11%, 49,44% y 50% para las islas de El Hierro, La Palma y La Gomera,
respectivamente. No obstante, estas islas no muestran una elevada representatividad ya
que entre las tres solo alcanzan el 8,58% del total de anuncios publicados en Canarias,
con un total de 139 anuncios. En este sentido, se puede asumir la existencia de una
correlacion positiva entre la escasa presencia de Airbnb, en funcion del bajo volumen de
anuncios ofertados, y el hecho de que sean consideradas las islas menos influidas por el
sector turistico.

Por otro lado, las islas mas turisticas como son Tenerife, Gran Canaria,
Fuerteventura y Lanzarote si muestran una mayor oferta en Airbnb, tal y como se
esperaba, al poseer el 91,42% del total de anuncios publicados, con un total de 1.482
anuncios. A su vez, estas islas presentan un mayor porcentaje de anuncios multilisting
donde destaca Lanzarote con un 57,48%, seguido de Tenerife con un 54,76% y Gran
Canaria con un 50,75%. Sin embargo, la isla de Fuerteventura es una excepcion en este
caso pues solo cuenta con un 30,53% de anuncios multilisting. Asi, se puede concluir
que solo El Hierro y Fuerteventura destacan por su escasa presencia de oferta
multilisting, siendo, con un 11,11% y un 30,53%, las islas con oferta mas colaborativa
dentro del Archipiélago Canario. Se intuye que los propietarios de estos anuncios
promueven un uso de la plataforma acorde con los valores originales de la empresa,
entendiendo que su motivacion reside mas en el hecho compartir sus bienes y
experiencias con la comunidad que en percibir un beneficio extra.

La presencia de Airbnb es mas notable en la isla de Tenerife, que concentra casi
la mitad de la oferta alojativa de Airbnb con un 45,47%, y Gran Canaria, con un
24,67%. De esta forma, y como cabia esperar, predomina la participacion de las islas
capitalinas, las cuales cuentan con una mayor oferta turistica pues, segun datos del
ISTAC, entre las dos islas concentran casi dos tercios (el 64,06%*") de la oferta alojativa
turistica reglada en Canarias.

GRAFICO 3.- Distribucién, en porcentajes, de los tipos de alojamientos segiin
modalidad en Canarias.

80

Tantos por ciento

Habitacion Compartida Habitacion Privada Apartamento Entero

Tipo de alajomiento

H % de Singlelisting B % de Multilisting

Fuente: Elaboracion propia

2 Ver Gréfico 1
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Para las tres islas mas occidentales -El Hierro, La Gomera y La Palma-, cerca
del 81%* de los anuncios que se ofertan en modalidad singlelisting corresponde a
apartamentos enteros. Sin embargo, en esta misma modalidad y para las 7 islas, se
observa un comportamiento totalmente opuesto en cuanto a habitacion compartida se
refiere. El peso de este tipo de alojamiento es del 1,77%, una cantidad practicamente
nula si se compara con la modalidad multilisting, donde la habitaciéon compartida
alcanza el 7,46%, llegando a picos del 10,34% en el caso de Gran Canaria.

Segun la informacion del Grafico 3, el peso de las habitaciones compartidas es
mayor en la modalidad multilisting que en la singlelisting. Por el contrario, el peso de
los apartamentos enteros es mayor en la oferta singlelisting que en la multilisting. Estas
diferencias podrian deberse a la mayor dificultad que supone tener en propiedad varios
apartamentos enteros en lugar de varias habitaciones para compartir.

Segunda parte: analisis detallado de Tenerife y Gran Canaria

En esta segunda parte del estudio se va a realizar un andlisis detallado de las
islas de Tenerife y Gran Canaria, consistente en la evaluacion de los datos recogidos y
la interpretacion de diferentes mapas. Las tablas que se muestran han pasado por un
proceso de depuracion en el cual se han suprimido los datos que afectan a la
representatividad del estudio®, excluyendo aquellos municipios considerados poco
significativos segun se explica a continuacion:

Debido a que las islas capitalinas -Tenerife y Gran Canaria- cuentan con un
elevado nimero tanto de anuncios como de municipios, el criterio utilizado ha sido
excluir del analisis aquellos municipios que no cumplan la siguiente condicion: que el
porcentaje de anuncios del municipio sea mayor que el 10% de la media de anuncios
por municipios.

En el Cuadro 5 se presentan las categorias de multilisting habiéndose tenido que
aumentar el rango para dar cabida a las grandes diferencias intermunicipales que existen
en la variable multilisting.

CUADRO 5.- Definicion de modalidad segun el grado de multilisting para el segundo

estudio.
Color Modalidad Grado de multilisting
Municipios sin representacion Indiferente
Altamente singlelisting Menos de un 20%
Fuerte influencia singlelisting Entre un 20% y un 35%
Relativamente singlelisting Entre un 35% y un 50%
Relativamente multilisting Entre un 50% y un 65%
Fuerte influencia multilisting Entre un 65% y un 80%
Altamente multilisting Mas del 80%

Fuente: Elaboracion propia

22 Ver ANEXO 3.- Distribucién de los tipos de alojamiento segiin modalidad en Canarias (porcentajes)
2 En el anexo del trabajo se encuentran las tablas completas.
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Atendiendo a que el fin Ultimo de esta parte del estudio es conocer en qué
medida son mas o menos colaborativas las zonas con mayor presencia de Airbnb en las
islas de Tenerife y Gran Canaria, es necesario matizar como afecta el tipo de
alojamiento a dicho concepto. En este estudio, tal y como se ha comentado
anteriormente, se considera que ofrecer mds de un anuncio por anfitridbn siempre
corresponderd a un comportamiento mas orientado a la obtencion de beneficios.
Ademas, dentro de las dos modalidades de anuncio, el hecho de ofrecer habitaciones es
mas afin a los valores originales de la compaiiia y por lo tanto el comportamiento mas
enfocado a la idea de compartir, mientras que una oferta de apartamento entero difiere
en la mayoria de los casos de la experiencia clasica huésped-anfitrion, siendo mas
parecida al sistema de alojamiento turistico tradicional. Por lo tanto, y tomando como
referencia el indice de colaboracion que se presentaba en el CUADRO 3, se destaca de
aqui en adelante la presencia de un componente mas colaborativo en las habitaciones
que en el apartamento entero.

A continuacion, se presentan los datos desagregados por municipios para cada
una de las islas a estudiar a través de los mapas y sus correspondientes tablas.

Tenerife
MAPA 7.- Multilisting en Tenerife

Fuente: Elaboracion propia

La isla de Tenerife cuenta con una division territorial bien definida y
perfectamente diferenciada a través de la cual se va a orientar el analisis. Segun los
datos de la Tabla 2, estas zonas, que representan el 81,66% de la oferta total de Airbnb
en Tenerife, son el drea metropolitana (zona 1), que incluye los municipios de Santa
Cruz de Tenerife y San Cristobal de La Laguna; el norte de la isla (zona 2), donde se
encuentra el Puerto de la Cruz e Icod de los Vinos; y la costa suroeste de Tenerife (zona
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3), conformada por los municipios de Granadilla de Abona, San Miguel de Abona,
Arona, Adeje, Guia de Isora y Santiago del Teide.

TABLA 2.- Airbnb en Tenerife

Municipio N° Anuncios % Total | N° SL Tipos N° ML Tipos
HC: 0 HC: 0

Adeje 54 7,34% 27 HP: 7 27 HP: 7
AE: 20 AE: 20

HC: 0 HC: 0

Arona 138 18,75% 61 HP: 18 77 HP: 9
AE: 43 AE: 68

Granadilla de HC: 0 HC: 1
Abona 64 8,69% 29 HP: 12 35 HP: 23
AE: 17 AE: 11

HC: 1 HC: 0

Guia de Isora 30 4,08% 10 HP: 4 20 HP: 6
AE: 5 AE: 14

Icod de los HC: 1 HC: 0
Vinos 44 5,98% 10 HP: 0 34 HP: 8
AE: 9 AE: 26

Puerto de la HC: 1 HC: 0
Cruz 48 6,52% 22 HP: 6 26 HP: 9
AE: 15 AE: 17

San Cristobal 9,37% 35 HC: 1 34 HC: 22
de La Laguna 69 HP: 20 HP: 10
AE: 14 AE: 2

San Miguel de HC: 1 HC: 1
Abona 21 2,85% 10 HP: 4 11 HP: 6
AE: 5 AE: 4

Santa Cruz de 11,41% HC: 2 HC: 0
Tenerife 84 45 HP: 21 39 HP: 33
AE: 22 AE: 6

Santiago del HC: 0 HC: 0
Teide 49 6,66% 21 HP: 0 28 HP: 0
AE: 21 AE: 28

Resto de HC: 0 HC: 3
municipios 135 18,34% 63 HP: 21 72 HP: 27
AE: 42 AE: 42

HC: 7 HC: 27
Tenerife 736 100% 333 HP: 113 403 HP: 138
AE:213 AE: 238

Fuente: Elaboracion propia

Zona 1. Como primera zona de analisis, y segin los datos de la Tabla 2, el area
metropolitana estd formada por los dos municipios que, solo por detrds de Arona (138
anuncios), albergan el mayor numero de anuncios publicados; San Cristobal de La
Laguna y Santa Cruz de Tenerife, con 69 y 84 anuncios respectivamente. Estas ciudades
concentran casi el 21% de la oferta alojativa total de la isla. Ademas de por su alta
representatividad, estos dos municipios destacan significativamente por ser los Unicos
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en los que no predomina el multilisting como modalidad de anuncio, donde un 49,27%
en La Laguna y un 46,43% en Santa Cruz sugiere que puede tratarse de la zona de la
isla con una motivacidon mas colaborativa.

TABLA 3.- Cruce entre modalidad y tipo de alojamiento en la zona
metropolitana de Tenerife (porcentajes)

Singlelisting Multilisting
(en tantos por ciento)
HC HP AE HC HP AE
San Cristobal de La Laguna 1,44 29 20,29 31,9 14,5 2,9
Santa Cruz de Tenerife 2,38 25 26,18 0 39,28 7,14
Zona metropolitana 1,96 26,8 23,53 14,38 28,1 5,23
Tenerife 0,95 15,35 28,94 3,67 18,75 32,33

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a la Tabla 3, se puede encontrar que dentro de la modalidad
singlelisting, y frente a la casi inexistente habitacion compartida, predomina
notablemente la habitacion privada y el apartamento entero como tipo de alojamiento.
Ambas se encuentran distribuidas equitativamente en Santa Cruz mientras que en La
Laguna destaca la oferta de habitacion frente a la de apartamento. Todo lo contrario
ocurre en la modalidad multilisting, donde es el apartamento entero el que no cuenta con
casi participacion en ambos municipios. En este caso, la mayor oferta que presenta La
Laguna se concentra en la habitacion compartida, con casi un 32% del total, mientras
que Santa Cruz destaca por no presentar ni un solo anuncio de este tipo. Por el
contrario, si que cuenta con un alto porcentaje de oferta en habitacion privada, que
concentra algo mas del 39% del total.

Por tanto, si centramos la atencion en el tipo de alojamiento que ofrecen, es muy
significativo el peso que tienen las habitaciones en comparacion con los apartamentos
enteros, lo cual se podria ver explicado a través del factor universitario que potencia la
presencia de este tipo de alojamiento en La Laguna o la condicion de principal ciudad
capitalina que presenta Santa Cruz. Segun los datos de la Tabla 3, la mayoria de los
anuncios publicados en la zona metropolitana, mas de un 70%, pertenecen a
habitaciones, tanto compartidas como privadas, a diferencia de lo que ocurre en el resto
de municipios de la isla, donde el apartamento entero concentra la mayor parte de la
oferta.

El caso de estos dos municipios es especialmente relevante pues cerca del 29%
del total de anuncios que se ofertan se hace a través de habitaciones y en modalidad
singlelisting. Asi pues, considerando esta opcion como la mas colaborativa de todas, los
datos sugieren que La Laguna y Santa Cruz presentan una oferta mas colaborativa,
encontrandose la zona metropolitana con valores muy por encima a los presentes en la
media insular, concretamente 12,46 puntos porcentuales. Ademas, dentro de la misma
modalidad singlelisting, también se encuentra un alto porcentaje de anuncios que se
ofertan como apartamentos enteros, un 23,53%, lo cual permite situar a la zona
metropolitana como la zona con mayores indicios de motivacion colaborativa dentro de
la isla. Por otro lado, también destaca el peso que concentra, con un 43%, la oferta de
habitaciones en modalidad multilisting. Sin embargo, y a pesar de que se resalta la
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presencia de un componente mas colaborativo en este tipo de alojamiento, no se puede
olvidar que esta modalidad se encuentra mas bien en disonancia con la filosofia de la
empresa, considerando ahora estos porcentajes como valores menos colaborativos.
Nuevamente, es posible que el caracter de ciudad universitaria de La Laguna y de
ciudad capitalina de Santa Cruz esté condicionando los datos presentados.

Zona 2. El segundo foco de andlisis se encuentra en la zona norte de la isla,
concretamente en los municipios de Puerto de la Cruz e Icod de los Vinos, los cuales,
con 48 y 44 anuncios publicados -Tabla 2-, concentran el 12,50% de la oferta alojativa
total de la isla. Ambos municipios destacan por la importante presencia de oferta
multilisting entre sus anuncios. El Puerto de la Cruz, con un 54,17%, se sitia muy cerca
de la media insular pero, con un 77,27%, Icod de los Vinos destaca como el municipio
con mayor participacion multilisting de toda la isla, lo cual puede verse explicado por
una ausencia mas que notable de oferta tradicional, tanto hotelera como extrahotelera.
Esta escasez posiblemente ha incentivado la aparicion de esta nueva alternativa de
turismo, donde es el propio particular el que utiliza el sistema Airbnb para prestar un
servicio sustitutivo, siempre orientado a obtener el mayor rendimiento econdémico
posible de sus propiedades. Por su parte, la zona del Puerto de la Cruz, aunque presenta
una alta oferta alojativa tradicional, ésta se caracteriza por presentar un envejecimiento
relativo propio de un destino turistico maduro. Ello permite a los anfitriones acudir a la
citada plataforma con el objetivo de cubrir las necesidades de la demanda turistica.

TABLA 4.- Cruce entre modalidad y tipo de alojamiento en la zona norte de Tenerife

(porcentajes).
Singlelisting Multilisting
(en porcentaje)
HC HP AE HC HP AE

Puerto de la Cruz 2,08 12,5 31,25 0 18,75 35,42
Icod de los Vinos 2,27 0 20,45 0 18,18 59,09
Zona norte 2,17 6,52 26,1 0 18,47 46,73
Tenerife 0,95 15,35 28,94 3,67 18,75 32,33

Fuente: Elaboracion propia

Segun los datos de la Tabla 4, el tipo de alojamiento que predomina en ambos
municipios es el apartamento entero, tanto en modalidad singlelisting como en
multilisting, tal y como se comporta la media insular. Sin embargo, los datos de estos
dos municipios sobrepasan notablemente esa media, donde la oferta de apartamento
entero se situa en un 61,27%. En el caso del Puerto de la Cruz, casi el 67% del total de
la oferta proviene de este tipo de anuncio, mientras que en Icod de los Vinos es casi el
80%. Por el contrario, la participacion de las habitaciones, tanto compartidas como
privadas, es muy escasa en ambos municipios, a diferencia de lo que ocurria en la zona
metropolitana. Es mas, en el caso de la habitacion privada singlelisting de Icod de los
Vinos y la habitacion compartida multilisting de los dos municipios, la oferta es
totalmente nula.

En definitiva, la presencia de un alto porcentaje multilisting como modalidad de
anuncio y la gran concentracion de esta oferta a través de apartamentos enteros, tanto en

32



t ’ L L Facultad de Economia,
Empresa y Turismo
y = Ll | 1!

el conjunto de la zona norte como en Icod de los Vinos en particular, permiten situar a
ambos territorios como los menos colaborativas de todo el ambito insular, considerando
que su principal motivacion esta mas enfocada al negocio que a promover la economia
compartida, en total disonancia con los valores originales de la empresa.

Zona 3. El tercer y ultimo foco englobaria la totalidad de la costa suroeste de la
isla, comprendiendo todos los municipios del litoral desde Santiago del Teide hasta
Granadilla de Abona. Segun los datos de la Tabla 2, y con un total de 356 anuncios,
estos 6 municipios representan casi la mitad (48,37%) de la oferta alojativa total de la
isla, encabezados por Arona, donde se concentra cerca del 19% de esta. Ademas,
destacan los casos de Adeje y Guia de Isora pues con un 50% y 66,67% de anuncios
multilisting se convierten en los dos municipios de la zona sur con un menor y mayor
porcentaje multilisting, respectivamente. Los 3 municipios restantes, Granadilla de
Abona, Santiago del Teide y San Miguel de Abona se encuentran en un nivel de
multilisting que difiere en muy pocos puntos porcentuales de la media de la isla de
Tenerife (54,75%).

TABLA 5.- Cruce entre modalidad y tipo de alojamiento en la zona sur de Tenerife

(porcentajes).
Singlelisting Multilisting
(en porcentaje)
HC HP AE HC HP AE

Granadilla de Abona 0 18,75 26,56 1,56 35,94 17,19
San Miguel de Abona 4,55 18,18 27,27 4,55 27,27 18,18
Arona 0 13,04 31,16 0 6,52 49,28
Adeje 0 14,55 36,36 0 12,73 36,36
Guia de Isora 3,33 13,33 16,67 0 20 46,67
Santiago del Teide 0 0 42,86 0 0 57,14
Zona sur 0,56 12,85 31,28 0,56 14,25 40,50
Tenerife 0,95 15,35 28,94 3,67 18,75 32,33

Fuente: Elaboracion propia

Segun los datos de la Tabla 5, el tipo de alojamiento en la denominada Zona 3
(o Zona sur) existe tan solo un 1,12 por ciento de anuncios que ofrezcan compartir
habitacion, bastante por debajo del casi 5% que presenta la media insular. Tanto es asi,
que tan solo 3 de los 6 municipios de este area ofrece alguna habitacion compartida. En
la modalidad de habitacion privada, se encuentra una oferta mas cuantiosa (27,10%),
aunque sigue por debajo de la media de Tenerife (34,10%). Como cabia esperar, en la
Zona sur destaca notablemente la oferta de apartamentos enteros pues aproximadamente
7 de cada 10 anuncios presentes en la plataforma pertenecen a dicha categoria.

De esta tendencia hacia la oferta de una propiedad completa se puede intuir que
los anfitriones se limitan a proporcionar un servicio muy similar al tradicional. Prueba
de ello es que gran parte de las propiedades que se anuncian en Airbnb son
apartamentos ubicados en complejos del sector turistico tradicional.

Centrando la atencidon en casos mas concretos, en San Miguel de Abona puede
encontrarse una peculiaridad, pues en la categoria multilisting se presenta un alto
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porcentaje de participacion de habitaciones privadas y un bajo porcentaje de
apartamentos enteros, ambos respecto a la media de Tenerife. También es llamativo el
alto nivel de habitaciones compartidas, un 4,55% tanto en multilisting como en
singlelisting, una cifra alta teniendo en cuenta la zona en la que se encuentra, pero
entendible puesto que, con 21 anuncios, San Miguel de Abona es el municipio menos
representativo de los que se ha decidido estudiar.

En contraposicion, se puede observar como en Arona, el municipio de Tenerife
con mas anuncios publicados (138), existe una oferta nula de habitaciones compartidas,
tanto en modalidad singlelisting como en multilisting. Ademads, destaca entre los
municipios de la zona sur en cuanto a la participacion de apartamentos enteros en
modalidad multilisting, englobando casi la mitad (49,28%) de su oferta alojativa en esta
categoria.

Especialmente significativo es el caso de Santiago del Teide que, al igual que
Arona, presenta un alto porcentaje de apartamentos enteros multilisting (57,14%), casi
un 50% mayor que la media de la zona sur y aproximadamente el doble en relacion a la
tendencia media tinerfefia. Adeje y Guia de Isora son los municipios que mas se acercan
a la media de la zona sur, en especial Adeje que no varia en ninguna categoria alojativa
en mas de 5 puntos porcentuales. Guia de Isora presenta mas diferencias, sobre todo en
el apartado de apartamento entero singlelisting donde alcanza una cifra cercana al 17%,
aproximadamente la mitad que en la zona sur, situada en un 31,28%.

Por lo tanto, segiin los datos expuestos y el paradigma en el que se encuentra
inmersa la oferta de Airbnb en la Zona sur, se podria considerar la presencia de una
motivacion de los anfitriones mas enfocada a generar ingresos (y por lo tanto menos a la
actividad colaborativa) mediante la competencia directa con el servicio turistico
tradicional, pudiendo explicarse asi la elevada presencia de anuncios ofrecidos a través
de apartamentos enteros.

Como breve conclusion al analisis del impacto de Airbnb en Tenerife, se puede
intuir que aquellos municipios mas orientados a la actividad turistica basica de sol y
playa presentan unos mayores niveles de multilisting que los municipios de la zona
metropolitana. Ademas, la mayoria de los municipios no turisticos o de turismo rural,
presentan en su mayoria unos niveles de multilisting que superan con creces la media
insular®,

Gran Canaria

Partiendo de la informacién de la Tabla 1, la isla de Gran Canaria es, por detras
de Tenerife, la que cuenta con un mayor numero de anuncios publicados en Airbnb. De
los 21 municipios que conforman su territorio, han sido elegidos solamente 7 dado que
estos son los que cuentan con una mayor representatividad al concentrar
aproximadamente el 89,75% de la oferta total de la isla, segun los datos de la Tabla 6.
Se han establecido dos zonas de estudio para facilitar su andlisis, siendo la primera de
ellas el conjunto formado por los tres municipios de la parte noreste (Arucas, Las
Palmas de Gran Canaria y Telde) y el municipio de Galdar, en el extremo noroeste. La
segunda zona corresponde a la costa meridional de la isla, en la que se encuentran los
municipios de Mogan, San Bartolomé de Tirajana y Santa Lucia de Tirajana.

2% Los datos de los municipios a los cuales se hace referencia se encuentran en el anexo de este estudio. La
justificacion de por qué no se han expuesto en el analisis esta presente en la pagina 28.
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MAPA 8.- Multilisting en Gran Canaria

Fuente: Elaboracion propia

TABLA 6.- Airbnb en Gran Canaria

Municipios N° Anuncios | % Total | N° SL Tipos N° ML Tipos
HC: 0 HC: 0

Arucas 10 2,5% 2 HP: 2 8 HP: 5
AE: 0 AE: 3

HC: 0 HC: 0

Galdar 11 2,75% 7 HP: 1 4 HP: 2
AE: 6 AE: 2

Las Palmas de HC: 1 HC: 7
Gran Canaria 184 46% 85 HP: 45 99 HP: 50
AE: 39 AE: 42

HC: 0 HC: 9

Mogéan 37 9,25% 22 HP: 5 15 HP: 0
AE: 17 AE: 6

San Bartolomé HC: 1 HC: 0
de Tirajana 90 22,5% 46 HP: 15 44 HP: 3
AE: 30 AE: 7

Santa Lucia de HC: 0 HC: 0
Tirajana 16 4% 6 HP: 2 10 HP: 3
AE: 4 AE: 7

HC: 0 HC: 0

Telde 11 2,75% 8 HP: 2 3 HP: 1
AE: 6 AE: 2

Resto de HC: 0 HC: 2
municipios 41 10,25% 21 HP: 9 20 HP: 10
AE: 12 AE: 8

HC: 2 HC: 21
Gran Canaria 400 100% 197 HP: 81 203 HP: 88
AE: 114 AE: 94

Fuente: Elaboracion propia
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Zona 1. La primera zona a analizar estd conformada por la capital y sus
municipios aledanos, ademas de Galdar, todos ellos en el norte de la isla. Tomando
como referencia la Tabla 6, estos cuatro municipios cuentan con un total de 216
anuncios, una cantidad que representa el 54% de los anuncios publicados en Gran
Canaria. El gran peso e importancia de esta zona deriva casi exclusivamente de la
participacion del municipio de Las Palmas de Gran Canaria en la oferta de anuncios, ya
que cuenta con un total de 184, acaparando casi la mitad de la oferta de la isla (46%),
hecho que ademas le sitia como el municipio de Canarias con mayor nimero de
anuncios. El resto de municipios de esta zona tienen una participacion residual ya que
entre los tres so6lo concentran el 8% de lo ofertado en la isla, contando en total con 32
anuncios.

Gran Canaria cuenta con un nivel del 50,75% de multilisting. En esta zona, son
llamativos los casos de Galdar (36,36%) y Telde (27,27%) pues, con unos porcentajes
mucho menores a los de la media, son considerados, segun el criterio de este trabajo, los
dos municipios de la isla con una motivacion aparentemente mas colaborativa. Todo lo
contrario ocurre con Arucas, pues con un 80% de multilisting y sobrepasando por
aproximadamente 30 puntos porcentuales la media de Gran Canaria, se podria
considerar el municipio con orientacion menos colaborativa. Es l6gico pensar que estos
municipios presentan grandes diferencias respecto a la tendencia de la isla debido a su
baja participacion en la oferta de anuncios. Esto puede corroborarse observando el caso
de Las Palmas de Gran Canaria, donde su alta participacion en la oferta total de la isla
hace que su nivel de multilisting (53,80%) se aproxime mucho mas a la media insular
que el resto de municipios de la zona.

TABLA 7.- Cruce entre modalidad y tipo de alojamiento en la zona norte de Gran
Canaria (porcentajes).

Singlelisting Multilisting
(en porcentaje)

HC HP AE HC HP AE

Arucas 0 20 0 0 50 30
Galdar 0 9,09 54,55 0 18,18 18,18
Las Palmas de Gran Canaria 0,54 24,46 21,20 3,80 27,17 22,83
Telde 0 18,18 54,55 0 9,09 18,18
Zona norte 0,46 23,15 23,61 3,24 26,85 22,69
Gran Canaria 0,50 20,25 28,50 5,25 22 23,50

Fuente: Elaboracion propia

Segtn los resultados de la Tabla 7 y centrando el andlisis en las categorias
alojativas, en Gran Canaria existe una oferta bastante igualitaria de habitacion privada y
apartamento entero, tanto en singlelisting como en multilisting. Sin embargo, tan solo
encontramos 23 anuncios que ofrezcan habitacion compartida (s/: 2; ml: 21) en la isla,
teniendo incluso menor presencia en la zona seleccionada.

El caso de Arucas es especialmente llamativo, entre otras cosas, porque no
presenta ninguna oferta en tres de las seis categorias alojativas. Sin olvidar la baja
participacion que presenta este municipio en la oferta total de la isla, alin se puede
resaltar el peso que tienen las habitaciones en comparacion con las demds opciones. El
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nivel de anuncios singlelisting es de tan so6lo el 20%, tratindose exclusivamente de
habitaciones privadas, mientras que en la modalidad multilisting (80%) se encuentran
habitaciones privadas y apartamentos enteros (50 y 30% respectivamente). De esta
forma, y considerando estas dos opciones como las menos colaborativas de todas, se
puede reafirmar la condicion de Arucas como municipio menos colaborativo ya no solo
de la isla sino de todo el archipiélago canario.

Siguiendo el ejemplo de Arucas, Géldar tampoco cuenta con oferta en 2 de las
6 categorias, las habitaciones compartidas en ambas modalidades, algo que no
sorprende tanto ya que este tipo de alojamiento es con diferencia el que menos peso
tiene dentro de la plataforma Airbnb, en términos generales. Lo relevante de este
municipio es su alta participacion de apartamentos enteros en modalidad singlelisting
pues con un 54,55%, sobrepasando la media de la zona norte por mas de 30 puntos
porcentuales y casi doblando a la media insular (28,50%), permite situarlo como el
segundo mas colaborativo de la isla con un porcentaje de anuncios multilisting de tan
solo 36,36%.

Telde, por su parte, tampoco cuenta con representacion a través de habitaciones
compartidas dentro de su oferta. En lo que si coincide con Géldar es en la participacion
en apartamentos enteros singlelisting ya que ambos cuentan con 11 anuncios en total de
entre los cuales 6 pertenecen a esta opcion. Ahora bien, lo que le diferencia de este
municipio es la disminucién en la participacion de la habitacion privada multilisting
(9,09%) y el aumento del mismo en la modalidad singlelisting (18,18%). Este hecho le
permite colocarse como el mas colaborativo del &mbito insular con s6lo un 27,27% de
porcentaje multilisting.

Por ultimo, Las Palmas de Gran Canaria, como se comento anteriormente, es el
municipio lider en cuanto a oferta de anuncios en Canarias. Su media de anuncios
multilisting es muy similar a la del total de la isla, algo que tiene sentido debido al gran
peso que tiene este municipio en la oferta total de la isla. Los valores que presenta la
capital se aproximan bastante tanto a los de la media insular como a los de la zona
norte. Es por ello que las pequenias diferencias porcentuales que presenta esta ciudad
tienen mayor relevancia que en el resto de municipios de la zona. En primer lugar, las
habitaciones privadas en modalidad singlelisting se sitian en aproximadamente 4
puntos porcentuales por encima de la media de la isla (20,25%). Lo mismo sucede con
las habitaciones privadas de modalidad multilisting, situandose casi 5 puntos
porcentuales por encima de la media insular (22%). De esta forma, se puede observar un
ligero predominio de las habitaciones frente al apartamento entero donde solo las
privadas ya representan algo mas de la mitad de la oferta total del municipio (51,63%).
Este hecho se puede entender al tratarse de la principal ciudad de Gran Canaria y el
turismo de capital que representa, unido a la presencia de la universidad, tal y como
ocurria en la zona metropolitana de Tenerife. No obstante, en este caso la presencia de
apartamentos enteros en cualquiera de las dos modalidades si que cuenta con una
elevada participacion (44,03%).

Zona 2. La segunda zona importante de la isla es la constituida por los
municipios surefios de Mogan, San Bartolomé de Tirajana y Santa Lucia de Tirajana,
los cuales cuentan con un total de 143 anuncios publicados en la plataforma, reuniendo
el 35,75% de la oferta total de la isla, segiin datos de la Tabla 6. El alto volumen de
oferta que concentra esta zona es debido principalmente al caracter turistico de sol y
playa que lo define como destino, donde San Bartolomé de Tirajana destaca sobre el
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resto con 90 anuncios y representando el 22,5% de la oferta total, siendo Mogan y Santa
Lucia de Tirajana municipios secundarios de la zona con 37 (9,25%) y 16 (4%)
anuncios respectivamente.

En cuanto al nivel de multilisting, debido a la relativa baja cifra de anuncios,
Mogan y Santa Lucia de Tirajana se desvian tanto por debajo como por encima en unos
10 puntos porcentuales de la media de Gran Canaria (50,75%), intuyendo que cuanto
menor es el nimero de anuncios que posee un municipio, mayor es la dispersion
respecto a la media de la isla. En cuanto a San Bartolomé de Tirajana, tal y como
ocurria en Las Palmas de Gran Canaria, el gran numero de anuncios que concentra este
municipio origina que las diferencias entre el nivel de multilisting de este con la media
insular sean mucho mas reducidas, en este caso 48,49% frente al 50,75% de la isla.

TABLA 8.- Cruce entre modalidad y tipo de alojamiento en la zona sur de Gran
Canaria (porcentajes).

Singlelisting Multilisting
(en porcentaje)
HC HP AE HC HP AE
Mogan 0 13,51 49,95 24,32 0 16,22
San Bartolomé de Tirajana 1,11 16,67 33,33 3,33 18,89 26,67
Santa Lucia de Tirajana 0 12,50 25 0 18,75 43,75
Zona sur 0,69 15,28 35,42 8,33 14,58 25,69
Gran Canaria 0,50 20,25 28,50 5,25 22 23,50

Fuente: Elaboracion propia

Tomando como base los resultados de la Tabla 8, del analisis municipal por
categorias alojativas del municipio de Mogan se pueden observar grandes diferencias
segun modalidades. Mientras que no existe representacion alguna de habitaciones
compartidas singlelisting, el mismo alojamiento en modalidad multilisting, con una
representacion del 24,32%, sobrepasa en aproximadamente 19 puntos porcentuales a la
media insular. Por otro lado, mientras la habitacion privada singlelisting concentra el
13,51% de la oferta, casi 7 puntos porcentuales por debajo de Gran Canaria, el
multilisting no cuenta con ninguna oferta de este tipo de alojamiento. No obstante, el
aspecto mas llamativo reside en la elevada presencia de apartamentos enteros en el
municipio pues, entre las dos modalidades, concentran algo mas del 66% de la oferta
donde solo este tipo de alojamiento en modalidad singlelisting representa practicamente
la mitad de la oferta total del municipio con un 49,95%. De esta forma, se puede llegar a
asumir la presencia de un componente mas colaborativo en este municipio al presentar
un 40,54% de porcentaje multilisting.

El municipio de Santa Lucia de Tirajana destaca por carecer de oferta a través de
habitaciones compartidas, en ambas modalidades, asi como por la elevada presencia de
apartamento entero multilisting, con un 43,75% frente al 25,69% de la zona sur y el
23,50% de la media insular. Es mas, este hecho permite situar al municipio como el
segundo menos colaborativo de la isla teniendo en cuenta que se considera esta opcion
como la menos colaborativa de todas y que ese volumen de oferta permite que el
municipio llegue a un valor total del 62,5% de porcentaje multilisting.
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Finalmente, el municipio de San Bartolomé de Tirajana, motor turistico de la
zona y de la isla, presenta menores diferencias respecto a las medias zonales e insulares
derivadas del ya citado caso de su mayor participacion en el total de la oferta, siendo el
unico municipio de la zona que hasta ahora cuenta con representacion en todas las
categorias alojativas existentes. La participacion de habitaciones compartidas en
modalidad singlelisting (1,11%) es medio punto porcentual superior a la media de la
zona (0,69%) y aproximadamente dos veces superior que la media de la isla, que se
situa en un 0,50%. La participacion de habitaciones privadas (16,67%) y apartamentos
enteros (33,33%), ambos en singlelisting, se sitian a medio camino entre las medias de
la zona sur y de la isla, dando una idea de la representatividad con la que cuenta este
municipio. En los casos de las categorias alojativas pertenecientes a la modalidad
multilisting, ninguno difiere en mas de 4 puntos porcentuales de las medias, tanto de la
zona como de la isla, reforzando la idea de que San Bartolomé de Tirajana es el
municipio que representa casi a la perfeccion la situacion de Airbnb en Gran Canaria.

Habiendo analizado las zonas mas representativas de la isla de Gran Canaria, se
pueden obtener una serie de tendencias bastante significativas. La zona sur,
tradicionalmente mdas orientada al turismo bésico de sol y playa, destaca por su alta
presencia de apartamentos enteros, pero cuenta con un nivel de multilisting inferior a la
media insular. Esto no tiene por qué significar que la zona sea mas colaborativa, hecho
que se demostrard en el siguiente apartado. A su vez, en la zona norte, la modalidad
multilisting predomina superando la media insular donde existe una mayor variedad en
cuanto a la tipologia de los alojamientos.

Comparacion entre zonas de Tenerife y Gran Canaria

En este apartado se estudiard la relacion de las zonas representativas de Tenerife
y Gran Canaria y tratara de justificarse a través de un estimador el indice de
colaboracion de unas y otras. La herramienta que se ha utilizado ayudara a representar,
ordenar y clasificar cada zona en funcion de una variable principal: la categoria
alojativa®. Este indicador permite obtener un valor exacto para cada zona,
proporcionando con esto una medida més objetiva y mesurable. El proceso de obtencion
del indice de colaboracion se explica brevemente a continuacion:

e En primer lugar, siguiendo el Cuadro 3, se le asigna una puntuacion a cada una
de las categorias alojativas en funcion de si son mas o menos colaborativas,
empezando por 0 -menos colaborativa- y terminando por 4 -mas colaborativa-.
En este apartado entran en conflicto dos categorias alojativas -apartamento
entero singlelisting y habitacion compartida multilisting- pues se encuentra un
componente mas colaborativo en las habitaciones que en el apartamento entero,
mientras que la modalidad singlelisting estad mas orientada a la colaboracion que
el multilisting. Por este motivo, se ha decidido otorgar la misma puntuacion a
ambas categorias alojativas dentro la variable definida como Puntuacion
Colaborativa de cada categoria alojativa o PC,.

e A cada categoria alojativa le pertenece un nivel de participacion sobre el total de
la oferta de cada zona. Definida a esa variable como Porcentaje de
participacion asociado a la Categoria Alojativa de cada zona o CA,, se puede

2 Capacidad alojativa: recordamos que esta variable se define como el cruce entre la “modalidad de
anfitrion” y el “tipo de alojamiento”, el cual se puede ver representado en el CUADRO 3.
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obtener un indicador que nos permita valorar el indice de colaboracion de cada
zona obteniendo resultados del 0 al 10. Este indicador puede expresarse como:

&
ic= > (Pc,-CA,) /40
2

Una vez explicado el indicador®, a continuacion se calculara las puntuaciones
colaborativas para las distintas zonas de las dos islas, incluyendo comentarios sobre los
resultados obtenidos y comparandolos con sus respectivas medias insulares.

TABLA 9.- Indice de colaboracién en Tenerife y Gran Canaria

Singlelisting Multilisting
HC HP AE HC HP AE
Valoracion 4 3 2 2 1 0

Zona norte 2,17 6,52 26,1 0 18,47 46,73

Zona sur 0,56 12,85 31,28 0,56 14,25 40,5

Zona metropolitana 1,96 26,8 23,53 14,38 28,1 5,23
Total Tenerife 0,95 15,35 28,94 3,67 18,75 32,33
Zona norte 0,46 23,15 26,61 3,24 26,85 22,26
Zona sur 0,69 15,28 35,42 8,33 14,58 25,69
Total Gran Canaria 0,50 20,25 28,50 5,25 22 23,50

Fuente: Elaboracion propia

En lineas generales, y seglin las puntuaciones obtenidas en la Tabla 9, se puede
concluir que la isla de Gran Canaria parece presentar una oferta alojativa mas
colaborativa que la isla de Tenerife pues con unas puntuaciones de 3,81 y 3,34
respectivamente, presenta una diferencia aproximada de un 14% entre ambas. Ademas,
igualmente destacable es el hecho de que Gran Canaria presenta un territorio mucho
mas homogéneo que Tenerife, al presentar una diferencia en el indice de colaboracion
de tan solo 18 centésimas entre sus dos zonas, mientras que en Tenerife se pasa del 4,80
de la zona metropolitana al 2,47 de la zona norte. A continuacion, se clasificaran las
zonas de ambas islas segln sus indices de colaboracion, de mayor a menor:

1. Zona metropolitana de Tenerife con 4,80 puntos.
Zona norte de Gran Canaria con 3,95 puntos.
Zona sur de Gran Canaria con 3,77 puntos.
Zona sur de Tenerife con 2,97 puntos.
Zona norte de Tenerife con 2,47 puntos
Siguiendo esta clasificacion, se observa como las dos zonas mds colaborativas
son las que contienen a las capitales insulares y provinciales. Se puede intuir que la
situacion (presencia universitaria, nucleo econdémico y politico, turismo de ciudad y no
de sol y playa etc.) de estos municipios capitalinos favorece un alto indice de
colaboracion en la plataforma Airbnb. Las siguientes zonas en la clasificacion son las
zonas sur de cada isla, caracterizadas ahora si por un turismo de sol y playa donde la
actividad Airbnb compite cara a cara con la oferta tradicional. En contraposicion,

i

%6 El valor “40” de la formula se introduce para garantizar un nivel maximo de 10.
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aparece en ultimo lugar como menos colaborativo la zona norte de Tenerife conformada
por los municipios del Puerto de la Cruz e Icod de los Vinos. El primero cuenta con una
presencia Airbnb que intenta satisfacer las necesidades de la nueva demanda turistica
que ellos mismos, caracterizados por concentrar una actividad estancada propio de un
destino turistico maduro, no estdn sabiendo cubrir; el segundo, caracterizado por una
carencia mas que notable de oferta tradicional, aprovecha esta situacion para desarrollar
la actividad Airbnb como nueva alternativa de turismo.

4. CONCLUSIONES

La economia colaborativa es el ejemplo mdas actual del valor que el avance
tecnoldgico proporciona a los consumidores. Tal es la importancia de este fendmeno,
que estd modificando la manera en la cual las personas cubren sus necesidades, desde
las mas basicas hasta las secundarias. A estos progresos en el &mbito tecnologico se han
sumado cambios sociales, culturales, medioambientales, etc. Dicha evolucion parece ir
enfocada a la idea una economia mas responsable y abierta, relegando a un segundo
plano la cultura del “usar y tirar”. Cada vez se crean mas plataformas en las cuales se
realizan transacciones de bienes y servicios de todo tipo, con contraprestaciones aun
mas diversas.

La plataforma Airbnb suele presentarse como paradigma de la economia
colaborativa, pues se trata de un portal que surgié con el lema de conectar viajeros y
huéspedes de todo el mundo con el fin de compartir alojamiento y experiencias. Esta
idea basica parece encajar a la perfeccion con la filosofia del consumo colaborativo,
pero la motivacion de cada individuo puede ser bien distinta. Es dificil averiguar qué
empuja a cada anfitrion a poner su vivienda a disposicion de la comunidad, pero en este
trabajo se ha tratado de dilucidar dicha cuestion utilizando dos supuestos (el fendmeno
multilisting y el indice colaborativo) para tratar de definir cada comportamiento.

Estudiando la naturaleza de los anuncios de diversas ciudades del mundo se ha
podido ver como parece existir una tendencia al uso no colaborativo de la plataforma en
los paises del sur de Europa. No se han obtenido resultados demasiado concluyentes en
otras muchas zonas. Ciudades como Nueva York, Paris o San Francisco (ésta ultima,
lugar de origen de Airbnb y Uber) cuentan con unos niveles bajos de multilisting
mientras que otras de similares caracteristicas parecen mostrarse menos colaborativas.

Centrando el foco en las Islas Canarias, se seleccionaron conjuntos de
municipios y fué planteado un indice orientado a expresar en valores numéricos co6mo
de colaborativa era cada zona. En este territorio, historicamente ligado al turismo,
tampoco existe una homogeneidad entre islas, pero se puede intuir un indice de
colaboracion mas elevado en los grandes ntlcleos urbanos y zonas capitalinas
metropolitanas, donde se encuentran los centros de trabajo y las universidades. En
contraposicion, los municipios con una ifluencia turistica mayor cuentan con un indice
colaborativo mas bajo que en zonas metropolitanas, donde la alta presencia de oferta de
alojamiento tradicional ha motivado a los anfitriones a sacar partido de dicha situacion.

A raiz de esta investigacion, puede concluirse que la plataforma Airbnb no
puede ser definida como colaborativa o no, dado que ésta es una mera herramienta, cuya
utilizacion depende Unica y exclusivamente de la motivacion del usuario. Es éste tltimo
quien decide actuar segun los principios basicos con los que se fundd la compaiiia, o
actuar de manera no colaborativa.
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ANEXO

ANEXO 1.1.- Categorias alojativas de La Gomera

SL ML

HC HP AE HC HP AE
Agulo 0 0 0 0 0 1
Alajero 0 0 3 0 0 0
Hermigua 0 0 1 0 0 4
San Sebastian 0 1 1 1 3 2
Valle Gran Rey 0 2 4 0 5 0
Vallehermoso 0 0 4 0 0 0
La Gomera 0 3 13 1 8 7

ANEXO 1.2.- Categorias alojativas de El Hierro

SL ML
HC HP AE HC HP AE
Valverde 0 0 8 0 0 1
El Pinar 0 0 2 0 0 0
Frontera 0 0 3 0 0 0
El Hierro 0 0 13 0 0 1

ANEXO 1.3.- Categorias alojativas de La Palma
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ANEXO 1.4.- Categorias alojativas de Tenerife
SL
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La Guancha
La Matanza
La Orotava
La Victoria
Los Realejos
Los Silos
Puerto de la Cruz
La Laguna
San Juan de la Rambla
San Miguel de Abona
Santa Cruz de Tenerife
Santa Ursula
Santiago del Teide
Tacoronte
Tegueste
Vilaflor
Tenerife
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ANEXO 1.5.- Categorias alojativas de Gran Canaria
SL ML
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Agaete
Agiiimes
Arucas
Firgas
Galdar
Ingenio
La Aldea de San Nicolas
Las Palmas de GC
Mogan
San Bartolome
Santa Brigida
Santa Lucia
Santa Maria
Tejeda
Telde
Teror
Valleseco
Vega de San Mateo
Gran Canaria
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ANEXO 1.6.- Categorias alojativas de Fuerteventura
Singlelisting Multilisting

HC HP AE HC HP AE

Antigua

Betancuria

La Oliva
Puerto del Rosario

Tuineje

Péjara
Fuerteventura
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SL ML
HC HP AE HC HP
Arrecife 0 0 5 0 0
Haria 0 0 9 0 4
San Bartolome 0 4 1 0 1
Teguise 1 4 10 6 13
Tias 0 1 1 0 0
Tinijo 0 7 3 0 2
Yaiza 0 7 18 0 3
Lanzarote 1 23 47 6 23
ANEXO 2.1.- Airbnb en El Hierro
MUNICIPIO N° ANU. N° ML N° SL
El Pinar 3 0 3
Frontera 4 0 4
Valverde 11 2 9
TOTAL 18 2 16
ANEXO 2.2.- Airbnb en La Gomera
MUNICIPIO N° ANU. N° ML N° SL
Agulo 1 1 0
Alajerd 3 0 3
Hermigua 5 4 1
San Sebastian 8 6 2
Valle Gran Rey 11 5 6
Vallehermoso 4 0 4
TOTAL 32 16 16
ANEXO 2.3.- Airbnb en La Palma
MUNICIPIO N° ANU. N° ML N° SL
Brena Alta 5 1 4
Brefia Baja 5 3 2
El Paso 5 2 3
Fuencaliente 3 3 0
Garafia 7 2 5
Los Llanos de Aridane 19 9 10
Puntagorda 3 0 3
Puntallana 5 4 1
Santa Cruz de la Palma 3 1 2
Tazacorte 13 9 4
Tijarafe 15 10 5
Villa de Mazo 6 0 6
TOTAL 89 44 45
ANEXO 2.4.- Airbnb en Lanzarote
MUNICIPIO N° ANU. N° ML N° SL
Arrecife 17 6 11
Haria 30 20 10
San Bartolomé 10 5 5
Teguise 70 45 25
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Tias 13 9 4
Tinajo 23 12 11
Yaiza 51 26 25
TOTAL 214 123 91

ANEXO 2.5.- Airbnb en Fuerteventura

MUNICIPIO N° ANU. N° ML N° SL
Antigua 12 1 11
Betancuria 3 0 3
La Oliva 57 20 37
Pajara 24 7 17
Puerto del Rosario 18 4 14
Tuineje 17 8 9
TOTAL 131 40 91
ANEXO 2.6.- Airbnb en Gran Canaria
MUNICIPIO N° ANU. N° ML N° SL
Agaete 7 5 2
Agiiimes 7 0 7
Arucas 10 8 2
Firgas 2 2 0
Galdar 11 4 7
Ingenio 2 0 2
La Aldea de San Nicolas 7 7 0
Las Palmas de Gran Canaria 184 99 85
Mogén 37 15 22
San Bartolomé de Tirajana 90 44 46
Santa Brigida 1 4
Santa Lucia de Tirajana 16 10 6
Santa Maria de Guia 3 2
Tejeda 1 0 1
Telde 11 3 8
Teror 2 0
Valleseco 1 0 1
Vega de San Mateo 2 0 2
TOTAL 400 203 197

ANEXO 2.7.- Airbnb en Tenerife

MUNICIPIO N° ANU. N° ML N° SL
Adeje 54 27 27
Arico 8 2 6
Arona 138 77 61
Buenavista del Norte 4 3 1
Candelaria 7 2 5
El Rosario 9 1 8
El Sauzal 7 6 1
Garachico 3 2 1
Granadilla de Abona 64 35 29
Guia de Isora 30 20 10
Giiimar 14 7 7
Icod de los Vinos 44 34 10
La Guancha 1 0 1
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La Matanza de Acentejo 14 10 4
La Orotava 11 5 6
La Victoria de Acentejo 1 0 1
Los Realejos 10 7 3
Los Silos 6 4 2
Puerto de la Cruz 48 26 22
San Cristobal de La Laguna 69 34 35
San Juan de la Rambla 3 2 1
San Miguel de Abona 21 11 10
Santa Cruz de Tenerife 84 39 45
Santa Ursula 9 5 4
Santiago del Teide 49 28 21
Tacoronte 14 7 7
Tegueste 5 3 2
Vilaflor 9 6 3
TOTAL 736 403 333

ANEXO 3.- Distribucion de los tipos de alojamiento segun modalidad en Canarias
(porcentajes)

SL ML
expresado en % HC HP AE HC HP AE
El Hierro 0 18,75 81,25 0 50 50
La Gomera 0 18,75 81,25 6,25 50 43,75
La Palma 444 13,33 52,22 6,81 47,72 4545
Tenerife 2.1 33,93 63,96 6,69 34,24 59,06
Gran Canaria 1.01 41,11 57,66 10,34 4334 46.3
Fuerteventura 2,19 34,06 63,73 10 30 60
Lanzarate 1,09 36,26 62,63 4,87 21,95 7317
Canarias 1,07 3422 f4 7.46 3549 57,03

ANEXO 4.- Numero de camas de la oferta tradicional y Airbnb

o Numero de Camas | Porcentaje Numero de | Oferta Camas |Porcentaje de Airbnb
Oferta Tradicional | sobre el total [ Camas Airbnb de Total sobre el total

El Hierro 816 0,19% 70 886 7,90
La Gomera 5.125 1,25% 99 5.224 1,90
La Palma 7.836 1,91% 331 8.167 4,05
Tenerife 135.326 33,03% 2.675 138.001 1,94
Gran Canaria 127.086 31,02% 1.342 128.428 1.04
Lanzarote 71.260 17,39% 810 72.070 1,12
Fuerteventura 62.185 15,18% 501 62.686 0,80
TOTAL 409.634 100% 5.828 415.462 1,40

alojamiento de Canarias y periodo. Datos extraidos para el mes de mayo de 2016.

Fuente: ISTAC del Establecimientos abiertos, plazas ofertadas y habitaciones disponibles por islas de
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