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RESUMEN

El turismo es un fendmeno en constante evolucién y crecimiento, una disciplina que se
ve conectada con muchos aspectos de la vida social, cultural, tecnolégica, econémica y
politica. La forma de viajar y las actividades que del turismo se desarrollan, han ido evo-
lucionando a lo largo de los afios y han experimentado su mayor transformacion con la
explosion de las nuevas tecnologias e internet.

Las nuevas formas de negocio estan modificando el paradigma turistico abriendo un aba-
nico de posibilidades para el turista, pero también un sinfin de controversias y conflictos.
A través de este trabajo se profundizara en la transformacion del turismo motivada por
internet y las nuevas tecnologias, asi como en el modelo de negocio de Airbnb. Su fun-
cionamiento y la problematica surgida con residentes, empresarios turisticos, hoteleros y
Ayuntamientos de las principales ciudades europeas, mas concretamente en Barcelona.

Palabras clave

Turismo, internet, economia colaborativa, teléfono mavil, transformacion, Barcelona,

Airbnb, politicas de restriccion, vecinos.

ABSTRACT

Tourism is a phenomenon in constant evolution and growth, a discipline that relates to
many aspects of social, cultural, technological, economic and political life. The way of
travelling and the activities that tourism develops have been evolving over the years and
have experienced their greatest transformation with the explosion of new technologies
and the Internet.

The new forms of business are modifying the tourism paradigm, opening a range of pos-
sibilities for tourists, but also an endless number of controversies and conflicts. Through
this work we will deepen in the transformation of tourism motivated by the Internet and
new technologies, as well as in the business model of Airbnb. Its operation and the prob-
lems that have arisen with residents, tourism, hotel entrepreneurs and city councils in the
main European cities, more specifically in Barcelona.
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INTRODUCCON

Segun la Organizacion Mundial del Turismo el turismo se define como el conjunto de
actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos al
de su entorno natural por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio con findes
de ocio, por negocios y otros motivos, un fenémeno que tiene sus origenes en 1600-1700
y que podria resumirse como el “conjunto de las relaciones que se determinan desde el

desplazamiento temporaneo de las personas” (OMT, 2017)

El turismo es una disciplina en continuo crecimiento y evolucion, que experimenta un
cambio constante en funcion de numerosos factores de distinto indole. En la actualidad,
se ha producido una revolucion en el ambito turistico a todos los niveles, pero especial-

mente en los habitos de los turistas.

Las nuevas tecnologias (TIC’s) han interrumpido en todos los niveles de la vida humana,
modificando la forma de planificar, gestionar, reservar y experimentar los viajes. El co-
mercio electronico ha transformado las agencias de viajes tradicionales, posibilitando la

obtencion de informacion de manera réapida y personalizada.

Nos encontramos ante un mundo globalizado y multidisciplinar donde la conexion entre
diversas areas es continua, y donde las personas necesitan conocer las opiniones de otros
en sus decisiones de compra. El espacio y el tiempo han dejado de ser un limite para las
empresas y se han transformado en “factores competitivos clave sobre los cuales tienen
que actuar” (Gordini, 2010). Las empresas han optado por transformarse y adaptarse a los
nuevos avances tecnoldgicos con portales web y aplicaciones méviles donde el usuario
puede tener acceso en todo momento a su informacion y servicios. EI consumo ya no
posee horarios, sino que se realiza de manera continuada desde cualquier lugar, y permite

modificar y planear las experiencias sobre la marca.

El contexto global ha cambiado y también las necesidades de los consumidores, cada vez
mas exigentes en la demanda de servicios rapidos y de calidad, y la adhesion a empresas
y marcas que personalizan su oferta y denotan transparencia. Las empresas se han visto
obligadas a introducirse en un proceso de continua reestructuracion e innovacion, un pro-

ceso claramente palpable en el sector turistico.

En este contexto social, han surgido nuevas empresas que defienden nuevos modelos de

negocio basados en las nuevas tecnologias. Una corriente de propuestas en el seno de la



economia colaborativa que proponen dar respuestas a las necesidades de los usuarios de
una manera rapida y a un bajo coste o mediante intercambios y trueques, donde el con-

tacto entre consumidor y proveedor sea constante y claro.

Un nuevo escenario donde empresas como Airbnb estn consolidadas, pudiendo competir
con las mejores cadenas hoteleras en todo el mundo. Proponiendo que “experiencias de
viajes auténticas e inolvidables pueden ser creadas simplemente desde la conexion entre

personas Yy lugares” (Botsman y Capelin, 2015).

Este Trabajo de Fin de Grado busca hacer un breve recorrido por el surgimiento y creci-
miento paralelo del Turismo y las nuevas tecnoldgicas y comprender la transformacion
del sector motivada por este y otros factores. Asi mismo se busca estudiar el caso concreto
de la compafiia Airbnb en Barcelona. Los conflictos, resultados y acciones que se han
Ilevado a cabo e intentar descifrar el futuro de la empresa en ciudades de igual 0 semejante

magnitud.



JUSTIFICACION

Como usuaria de la plataforma Airbnb y gracias a un estudio previo a cerca de la situacion
de este modelo de negocio en Barcelona, que pude desarrollar durante mi pasado erasmus
en Grecia, decidi seleccionar este tema para mi TFG, ya que me sorprendié toda la polé-
mica que desconocia en torno a la empresa y las desigualdades en la gestion y regulacion

de este tipo de alojamientos en funcion de su ubicacion geogréafica.

La controversia, el conflicto vecinal, las medidas de legislacion... como esta y otras pla-
taformas que han nacido en el seno de la expansion de internet, estan contribuyendo a la
transformacion de las agencias de viaje, los alojamientos turisticos o la forma de viajar y
los medios de transporte entre otros. La manera en la que la sociedad ha ido optando por
herramientas competitivas que permitian la conexion con otros usuarios y el intercambio
de servicios. La forma en la que, en la forma de consumo actual, la opinién del resto de
usuarios es de suma importancia a la hora de tomar nuestras propias decisiones y como
el contenido grafico estd ganando cada vez mas importancia, poder conocer casi como Si
estuvieras alli mismo los lugares que vas a visitar posteriormente. Como el proceso de
planificacién de un viaje se ha modificado por completo, pudiendo seleccionar y modifi-
car las reservas y particularidades del viaje mientras se experimenta el viaje en si mismo.
La importancia hoy en dia de las aplicaciones informéticas y moviles, y el tremendo y
constante uso que los turistas hacen de ellas. Como la realizacion de una reserva y la
gestion de alojamientos a precios competitivos tan sencilla para los usuarios, ha modifi-
cado hasta la propia concepcion de lo que es un alojamiento turistico y como estos se
estan teniendo que adaptar a los nuevos y potentes competidores que surgen ligados a las

nuevas tecnologias y la economia colaborativa.

Un cambio que deja al turismo y a sus estrategias de negocio en un plano muy diferente
al tradicional y que evidencia la tremenda transformacion que ha sufrido el sector a lo

largo de los afios.
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1.1. HISTORIA DE INTERNET

El nacimiento de Internet se remonta hasta la Guerra Fria 1947 - 1991. Al finalizar el
conflicto, en Estados Unidos nacié la Advanced Research Projects Agency, ARPA
(Agencia de Poryectos para la Investigacion Avanzada de Estados Unidos) como res-
puesta al lanzamiento por parte de la URSS del Sputnik 1, el primer satélite artificial y
los avances tecnoldgicos de la URSS. Esta agencia ha sido considerada la organizacion

que desarrollo los primeros pasos para el nacimiento posterior de Internet.

Los cientificos fueron avanzando en la lucha entre las potencias mundiales, creando la
“red galéctica” una red con datos a la que se pudiera acceder desde cualquier parte del
mundo. Tras ella nacio, en 1965, la primera conexién entre dos ordenadores, el Q-32 en
California y el TX2 en Massachusetts por medio de una linea telefénica conmutada. Cua-
tro afios més tarde, en 1969, se conecto el ordenador de la Universidad de California en
Los Angeles (UCLA) con el ordenador del Instituto de Investigacion de Standford (SRI).
Una conexion entre universidades que fue aumentando progresivamente, con la creacion

de la red ARPANET?! para la proteccion ante la inestabilidad politica.

Al inicio de los afios 70 esta interconexion se consolidd y se fijaron las bases de lo que
actualmente conocemos como correo electrénico. Y la red ideada con fines militares y

posteriormente académicos, conectd paises como Inglaterra y Noruega.

La red de conexion se vio aumentada con la popularidad de los ordenadores y su gran
comercializacion a partir de los afios 80, un desarrollo que generd la creacion de nuevas
redes de conexion y una gran competencia entre marcas y modelos. Pero no es hasta 1983
cuando podemos empezar a hablar del nacimiento de Internet tal y como lo conocemos
actualmente. EI nombre proviene de la creacion del Protocolo TCP/IP en la red ARPA-
NET creando la nueva red Arpa Internet (red de interconexion) por tarde del Departa-
mento de Defensa de los Estados Unidos.

Internet creci6 de manera descomunal desde que Tim Berners Lee describi6 el 12 de
marzo de 1989 el protocolo de transferencias de hipertextos dando lugar a la primera web
con los recursos HTML, HTTP y el programa Web Browser, multiplicandose los usuarios

de Internet entre la poblacion comun a partir de 1991

'Red de computadoras creada en los afios 60 por peticion del Departamento de Defensa de los Estados
Unidos, como comunicacion entre instituciones académicas estatales.
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Tras la descentralizacion de los gobiernos y la liberacion del control, internet no ha parado
de crecer y reinventarse. Con constantes avances y mejoras, implantandose en la vida
diaria de todas las personas. En 1998 nace Google, en 2001 empieza a operar la primera
red 3G en Japon, en 2004 aparece un nuevo modelo de paginas web conocido como Web
2.0 o plataformas como Facebook. Asi mismo se avanza en cuanto a rapidez y ligereza

de los documentos transferidos, trasmitiendo videos, imagenes, audios...

Segun Pingdom, web de datos, en 2011 se lleg6 a los 2.100 millones de usuarios de In-
ternet en todo el mundo, mientras que en el afio 2018 un informe presentado por We Are
Social y Hootsuite refleja que son 4.021 millones de usuarios, un 53% de la poblacion

mundial.

1.1.1. INTERNET EN ESPANA

En Espafa la llegada de conexiones a través de redes esta vinculada con lo académico.
Las Universidades vinculadas al CERN? en la investigacion del Boston de Higgs favore-
cieron la conexion de ordenadores entre paises, buscando el intercambio de informacion.
Esta primera iniciativa se hace con la red Feanet en 1984. Espafia quiso participar en el
intercambio de informacion entre centros de investigacion y Universidades con el fin de

Ilegar a avances cientificos con el Proyecto de Interconexion de Recursos Informaticos.

Motivado por el crecimiento de las redes de conexion y la comercializacion de ordenado-
res, en 1986 la compariia “Telefonica™ lanz6 Ibertex, permitiendo intercambiar, desde una
red de telecomunicacion a un terminal, informacién. Pero este modelo qued6 obsoleto
con la llegada de Internet en 1990. EI primer servidor web espafiol naci6 en 1993 en la
Universidad Jaime | a manos de Jordi Adell uno de los pioneros en el desarrollo de redes
y bases de datos en Espafia. En nuestro pais, internet va evolucionando de manera paralela
al resto de paises. Se han creado organismos como la Asociacion de Usuarios de Internet
(1995) con mas de 400.000 usuarios o el Ministerio de Educacion y Ciencia que comenzd
una propuesta para dotar a las Universidades del material informéaticoA finales de los afios
90 y principios de los 2000, Internet ya era una realidad y los ordenadores comenzaban a
formar parte cada vez méas de los hogares. Se comenzo a utilizar la tecnologia ADSL?,

adjuntando las redes y fibras desarrolladas a nivel mundial.

2Conseil Européen pour la Recherche Nucléaire. Organizacion Europea para la investigacion nuclear
3Linea digital de banda ancha con gran capacidad para la transmision de datos a través de la red de telefonia
bésica.
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1.2. TELEFONIA MOVIL

El primer dispositivo telefonico fue inventado a finales del siglo XIX, méas concretamente
en 1876, pero no fue hasta 1973 cuando Martin Cooper, ingeniero de motorola, creo el

primer teléfono mavil y realizo la primera llamada inaldmbrica de la historia.

Figura 1: Evolucidn del teléfono mévil. Fuente: Google Imagenes.

Martin Cooper confesé "Me inspiré en el comunicador que usaba el Capital Kirk (Star
Trek)". Pero ese primer teléfono ideado para realizar llamadas inalambricas dista mucho

de los actuales teléfonos moviles.

Figura 2: "El padre del teléfono mévil” Martin Cooper Fuente: ABC

Los primeros modelos estaban restringidos a vehiculos y medios de transporte por su gran
tamafio y peso, en torno a un Kilo, y solo tenian acceso a ellos las personas pudientes por
su elevado precio. Permitian hablar durante media hora, pero tardaba diez en cargarse. La
telefonia movil fue muy emergente en Estados Unidos, pais de su fundacion, pero también

se implanto con rapidez en Japon e Inglaterra.
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Entre 1982 y 1983 comenzaron a comercializarse los primeros modelos que estaban vin-
culados a la tecnologia Advanced Mobile Phone System (AMPS) también conocidos

como teléfonos maviles de primera generacion (1G).

Paralelamente a este sistema analdgico surgieron otros como fue el caso del Nordisk Mo-
bilTelefoni (NMT) en Europa (1975), algo més avanzado que el utilizado en Estados

Unidos, o el Total Access Comunication System (TACS) en Reino Unido.

En 1990 aparecieron los teléfonos de segunda generacion (2G), el sistema analdgico dejé
paso a la digital y los teléfonos se modernizaron reduciendo su peso, tamafio y coste.
Modelos basados en la comunicacion Global System for Movile Communications
(GSM), con avances en seguridad y una mayor calidad en la comunicacion. A partir de
este momento el desarrollo de la telefonia movil fue mucho més rapido y estuvo vincu-
lado a los avances técnicos y tecnoldgicos de los ordenadores e internet, fomentados por
la creciente demanda. Entre la segunda y la tercera generacion hubo otra conocida como

generacion 2,5G, con la que se empezaron a implantar las pantallas tactiles.

La tercera generacion (3G) esta vinculada al sistema Universal Mobile Telecomunication
Union (UMTS) y los de cuarta generacion (4G) se vinculan al sistema digital Long Term
Evolution (LTE). Los teléfonos mdviles de cuarta generacion son los més extendidos ac-

tualmente, aunque ya se estan empezando a crear teléfonos mdviles de quinta generacion.

A partir de los modelos 3G la informacién se ha transmitido de una manera mucho mas
rapida y ademas los modelos pertenecientes a esta generacion han permitido intercambiar
volimenes de informacion de un tamafio mayor. La cuarta generacion supero casi diez
veces la velocidad de su predecesora, y en muchas ocasiones, salvo la fibra Optica, tenia

mas potencia que la de las redes fijas.

1.2.1. EL TELEFONO MOVIL EN ESPANA

La llegada de la telefonia mévil a Espafa esta vinculada con la liberacién del propio ser-
vicio en 1994. Las primeras compaiiias pioneras en este tipo de telefonia fueron Telefo-
nica, Airtel, hoy conocida como Vodafone y Amena, hoy conocida como Orange.

A estas tres compafiias se les unié posteriormente Yoigo dando lugar a una red bastante
amplia y con una demanda creciente. En 2008 se registraban en torno a 50 millones de

usuarios y comenzaron a proliferar los operadores virtuales.
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Gréfico 1: Penetracion del teléfono mévil en los hogares espafioles. Fuente: INE

La telefonia maévil ha ido avanzando, posicionandose por delante de la telefonia fija. Los
dispositivos se han convertido en un complemento de uso diario y sus funciones se han
multiplicado de manera descomunal. El aparato que Martin Cooper disefid para poder
hacer llamadas es ahora un dispositivo que ofrece informacidn, organizacion, localiza-
cion.... Se han desarrollado todo tipo de aplicaciones, tanto propias de los teléfonos mo-
viles como externas, para facilitar y mejorar la vida de sus usuarios. Tanto internet como
los teléfonos moviles han transformado la forma de consumo y las relaciones sociales

dando lugar a un nuevo paradigma al que empresas y marcas han tenido que amoldarse.

Cuotade
mercado*

4

Movistar 30,14%
Orange 25,79%
Vodafone 23,55%
Grupo MASMOVIL 12,61%
Operadores moviles virtuales (OMV) 7.91%

Figura 3: Cuota de mercado de las principales empresas telefénicas en Espafia. Fuente: Goo-

gle Imagenes

Las compafiias han tenido que reinventarse paralelamente a los avances en los dispositi-
vos. Teniendo en cuenta que actualmente un 96% de los ciudadanos posee un teléfono
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movil y que un 87% de ellos son smartphones, las compafiias telefonicas han tenido que
desarrollar paquetes y ofertas que engloban funciones diversas a mayores de las llamadas,

mejorando la calidad y rapidez de los servicios ofertados.

1.2.2. APLICACIONES INFORMATICAS

De entre todas las particularidades y caracteristicas que se han ido incorporando a los
teléfonos moviles desde su nacimiento, destacan las aplicaciones (Apps). La RAE define
las aplicaciones moviles como “Programa informatico destinado a ser ejecutado en telé-

fonos inteligentes, tabletas u otros dispositivos moviles”

Aunque es dificil saber cual fue la primera aplicacion que se cred, su nacimiento se atri-
buye a finales de los afios 90, mas concretamente a 1998. La compafiia Nokia, marca mas
vendida a finales de los afios 90 y principios de los 2000, incorpord la réplica del famoso
juego de los 70 "The snake” (La serpiente). Nokia buscaba ofrecer un entretenimiento para
sus usuarios ante largas esperas o viajes. EI primer modelo que incorporo esta aplicacion
fue el Nokia 6110.

Figura 4: Teléfono mdvil Nokia 6110. Fuente: Google imagenes

La tecnologia EDGE (Enhanced Data Rates for GSM Evolution) puente entre las redes
de segunda generacion (2G) y tercera generacion (3G) y la conexidn a internet impulso
las aplicaciones mdviles, pero no fue hasta el 27 de junio de 2007, con la presentacion

del primer IPhone? 4, cuando el mundo de las aplicaciones fue una realidad.

4 Teléfono inteligente y multimedia de la compaiiia Apple, lanzado por primera vez el 29 de junio de
2007
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Figura 5: Teléfono IPhone, tercera generacion. Fuente: Google imagenes

Las aplicaciones moviles se fueron creando externamente a las marcas de mdviles. La
finalidad principal de las primeras aplicaciones era facilitar los trabajos empresariales con
aplicaciones para editar textos, organizar los eventos, llevar la cuenta de calculos etc.

En julio de 2008, Apple, propiedad de Steve Jobs cre6 App Store, una plataforma que
permite a los usuarios descargar aplicaciones externas a las empresas de mdviles, con
todo tipo de funciones. En su nacimiento la App Store contaba con tan solo 500 aplica-

ciones de base, pero hoy en dia hay una oferta de millones de aplicaciones de todo tipo.

A esta incorporacion de App Store en los dispositivos IPhone, pronto le surgié un com-
petidor. Google desarrollo Android Market, conocido actualmente como “Google Play’,
solo unos meses después del lanzamiento de App Store preocupado por el distanciamiento
en el mercado de su principal competidor. Android Market fue lanzado con 50 aplicacio-
nes, 450 menos que su competidor. La descarga de aplicaciones sufri6 un desarrollo brutal
Ilegando al billén tan solo transcurrido un afio desde el lanzamiento de la App Store. Las
posibilidades se han multiplicado enormemente y los teléfonos se han convertido en pe-
quefios ordenadores donde las personas tienen toda su vida recogida y organizada. Han
llegado incluso a sustituir a las camaras de video y fotos, a los calendarios, instrumentos
musicales, mapas o editores méas potentes.

El desarrollo paralelo a internet, y el uso de los smartphones (tres mil millones de usuarios
a nivel mundial en la actualidad) han desencadenado que las empresas web hayan deci-

dido crear Apps para aumentar su uso y consulta y que esta sea mas sencilla.
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Gréfico 2: Numero de usuarios de teléfonos inteligentes desde 2014 a 2019. Fuente: INE

1.3. HISTORIA DEL TURISMO EN ESPANA

El turismo es un concepto complejo, una disciplina que se encuentra vinculada a la geo-
grafia, econdmica y sociologia. Ha estado sujeto a multiples interpretaciones y no co-

menzd a estudiarse como ciencia hasta el periodo de entreguerras (1919 y 1939).

A lo largo de los afios se han dado numerosas definiciones. Entre ellas podemos destacar
la proporcionada por Hunziker y Krapf en 1942 que define el turismo como “... conjunto
de relaciones y fendmenos que se producen como consecuencia del desplazamiento y
estancia temporal de personas fuera de su lugar de residencia, siempre que no esté moti-
vado por razones lucrativas™ afiadiendo que el turismo no solo hace referencia a los viajes
sino a las “relaciones que se generan en estos desplazamientos durante un periodo tempo-

ral”

Esta definicidn se aproxima mucho a la empleamos hoy en dia, pero es algo incompleta
o imprecisa. En el afio 2010 la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) defini6 el tu-
rismo como “Las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en
lugares distintos al de su entorno habitual por un periodo de tiempo consecutivo inferior
a un afio con findes de ocio, por negocios y otros motivos™ en el Glosario Basico para

entender el turismo.

En Espaiia el turismo es una de las actividades mas importantes. En el afio 2018 contri-

buyo con 178.000 millones de euros a la economia espafiola suponiendo un 14,6 % del
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PIB nacional (The World Travel & Tourism Council - WTTC). A pesar de aparecer en
nuestro pais de forma maés tardia respecto a Europa, ha estado presente como pilar de
nuestra economia practicamente desde su llegada y ha supuesto siempre una apertura ha-
cia el resto de las culturas del mundo. Asi mismo es importante destacar que a pesar de
haber sufrido recesiones en épocas de crisis, siempre ha mantenido activa la economia

evitando en algunos casos el desastre como en la gran crisis del afio 2008.

El turismo en Espafia aparecié a finales del S. X1X motivado principalmente por la oferta
de balnearios o viajes con fines terapéuticos. Este tipo de turismo estaba restringido para
personas de alto poder adquisitivo por su elevado coste. El turismo fue evolucionando
hacia un turismo rural, gracias a las asociaciones de montafieros y excursionistas que
buscaban destinos a las afueras de las ciudades donde disfrutar de agradables dias en

familia.

Pero no es hasta el primer cuarto del S.XX, cuando el turismo empieza a consolidarse.
Las playas se transforman en balnearios naturales, y lugares como San Sebastian o San-

tander se convirtieron en destinos veraniegos.

Progresivamente las personas comenzaron a ver en el turismo y los viajes una forma de
placer, buscando el ocio y el descanso. La gente comienza a tener mas tiempo libre y

aparecen medios de transporte mas econémicos.

El gran destino que revoluciono el turismo a principios del siglo pasado, fueron las costas
del mediterraneo que, siguiendo los modelos de los paises vecinos, se convirtieron en el
destino preferido de los turistas. De manera progresiva se instalan hoteles, restaurantes,
mejoras en los transportes... es decir, toda una industria empieza a crearse en torno al

concepto de “turismo”.

En 1910 nace la primera agencia de viajes "Viajes Marsans™ acercando la informacion
turistica de una manera mas rapida y facil a un mayor nimero de personas. Y, junto a las
caracteristicas geograficas y climaticas de nuestro pais, posibilita que este empiece a po-

sicionarse como un fuerte competidor en el mercado

Durante el franquismo (1939 — 1975) el gobierno se vio obligado a crear ministerios y
organismos que ayudasen a favorecer el turismo y favorecer a la recuperacion econo-
mica. Un hecho importante fue la creacion del Plan Nacional de Turismo en 1953 para

publicitar Espafia como destino turistico a los extranjeros y mejorar las infraestructuras.
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Gracias a las diversas medidas Espafia fue incrementando su cuota de mercado de turistas
casi hasta el 6,5 % a finales de los afios 50, donde estalla el “boom turistico™ que se

desarrollaria en los afios 60
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Grafico 3: Aportacion del turismo al PIB espafiol. 1950-1998. Fuente: INE

En los afios 60 se experimenta el mayor crecimiento del turismo extranjero reflejado hasta
la fecha, se mejora la economia y se afianza el modelo de “sol y playa”. Las infraestruc-
turas derivadas del turismo empiezan a recuperarse e incrementarse y se crean leyes como
la de Campamentos Turisticos, Ciudades de Vacaciones o Establecimientos Hoteleros,

entre otras.

Pero esta prosperidad volvid a verse frenada en los afios 70 a causa de la crisis del petroleo

y la inestabilidad tras la posible muerte de Francisco Franco (1975).

Con el nombramiento del rey Juan Carlos, todo el panorama politico, social y econémico
da un giro. A partir de este momento el turismo experimenta un gran auge y una transfor-
macion. Hay cambios en los organismos, formas de alojamiento, transportes, infraestruc-
turas etc. Y se presentan nuevos flujos turisticos gracias a la incorporacion de Espafia en
la Union Europea (1986). En los afios 80 se produjo una bonanza econdémica que facilito
la creacion de institutos como el Instituto Nacional de Promocion del Turismo creado,
(1982), conocido actualmente como Turespafia, con el fin de promocionar el pais como

destino turistico en el extranjero.

Todo este periodo de estabilidad econdmica hace también que los espafioles vean favore-
cida su posicion econémica y por tanto no solo el turismo exterior experimenta un creci-
miento, sino también el nacional. Los litorales espafioles sufrieron una transformacion
completa con la implantacion de nuevas infraestructuras y, al tiempo que se desarrollaba

el turismo de sol y playa, fueron naciendo otros modelos de turismo.

STérmino cuyo origen se remonta entre 1950-1973 que designa un crecimiento desmesurado del turismo
en una region
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Pero en los 90 la economia se resiente y el empleo se desploma con una tasa de paro que
llega al 24%. Por lo que la vision de Espafia desde el extranjero vuelve a endurecerse.
Nuestro pais comienza a involucrarse en la moneda Unica a raiz del tratado de Maastricht
(1993) con su posterior implantacién el 1 de enero de 2002. La devaluacion de la peseta
conllevo un abaratamiento de los precios en Espafia, por tanto, el turismo siguié aumen-
tando y nos posicionamos por delante de potencias con modelos turisticos similares como
Italia. Pero Espafia, condicionado por su imagen de destino de bajo coste, no consiguio

aumentar notablemente su media en ingresos a pesar del volumen de visitantes.
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Gréfico 4: Evolucién del nimero de visitantes y de los ingresos por turismo 1995-2007.
Fuente: IET (2010)
Con 59 millones de turistas Espafia se coloca como el segundo destino turistico en todo
el mundo, Unicamente por detras de Francia (2007). Esta situacion y el desajuste entre los
ingresos producidos por el turismo y el nimero de turistas que llegaban a nuestro pais
hizo reactivar y crear otras formas de turismo distintas al famoso modelo de “sol y playa’,

ampliando asi la oferta de nuestro pais.

Por desgracia, en este momento se produce una gran crisis econémica que segun datos
del Instituto Nacional de Estadistica (INE) hace que en solo un afio la cifra de 59 millones
de turistas descienda hasta 53 millones. Cifra que no se recupera hasta el afio 2013 donde

se registran 60 millones de turistas.
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Espafia se ha convertido en un referente en otros tipos de turismo distintos al de “sol y
playa” tradicional, como el cultural o el gastronémico. Segun datos del Ministerio de In-
dustria, Energia y Turismo correspondientes al afio 2010, el turismo cultural “constituye
un segmento en auge” que genera unos ingresos anuales de 6.000 millones de euros y
atrae a 7,5 millones de turistas extranjeros al afio. Y que el turismo interior cada vez esta

ganando mas fuerza adelantando al turismo extranjero.

En 2018 la cifra de turistas extranjeros en Espafia volvio a alcanzar un nuevo récord, con
82,6 millones de turistas extranjeros frente a los 81,8 millones del afio 2017 (INE). Man-
teniendo su segunda posicién como destino turistico mundial y como el segundo pais con

mas ingresos derivados de la actividad turistica, 74.000 millones de délares (OTM)

1.3.1. HISTORIA DEL TURISMO EN BARCELONA

Mi suefio: una Barcelona mediterranea, bella, grande... Ser canal para que la Belleza
sea el resplandor de la verdad, descubrir en las leyes del Universo todos sus

secretos. — Gaudi®

Son muchos los turistas que movidos por los secretos y peculiaridades de Barcelona se
acercan cada dia a esta ciudad. Al igual que ocurre con muchas otras ciudades de Espafia
para Barcelona, la actividad turistica es una de las principales fuentes de ingresos. Se ha
colocado como la 32 ciudad de Europa y 102 del mundo en cuanto a nimero de visitantes
y gasto del turismo internacional y como la 52 ciudad europea y la 202 del mundo mas

visitada segun datos del Ayuntamiento de Barcelona en el Boletin sobre el sector turistico.

Tras la revolucion de los transportes (S.X1X) y la finalizacién de la segunda guerra mun-
dial, comienza el verdadero nacimiento del marcado por el "boom turistico™. Toda esta
situacion, unida al cambio de mentalidad y a la mejora en la calidad de vida, propicié que
muchas personas sintieran la curiosidad por viajar y, 1o que es mas importante, pudieran

permitirselo.

El avance en los transportes afecto de lleno a la capital catalana ya que, en 1848, la pri-
mera linea ferroviaria existente en nuestro pais conecto la ciudad de Barcelona con Ma-

tard. Posicionando a la ciudad como una de las mas desarrolladas de nuestro pais, una

6Antoni Gaudi i Cornet o Antonio Gaudi (Reus o Riudoms, 25 de junio de 1852-Barcelona, 10 de
junio de 1926) arquitecto espafiol, maximo representante del modernismo catalan.
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ciudad moderna que apostaba por la innovacion, favoreciendo su posicién como potencia
turistica.

La innovacién en transporte se vio reforzada con el desarrollo del aeropuerto de El Prat,
creado en 1918, como el sucesor de un primer campo de aviacion conocido como “El

Remolar” fundado dos afos antes.

Figura 6: Hanganes y talleres del primer campo de aviacion. Fuente: El Prat

A pesar de que el aeropuerto comenzd con una actividad principalmente militar en 1927
se realizaron los primeros servicios comerciales en conexién con Madrid. Su ampliacion
fisica y en conexiones ha sido paulatina, destacando la de los Juegos Olimpicos de 1992.
El 6 de junio de 2011, el aeropuerto pasa a denominarse oficialmente Barcelona-El Prat,
nombre que se sustituird por el actual * Josep Tarradellas Barcelona-El Prat” el 1 de marzo
de 2019, como reconocimiento en el 30 aniversario del fallecimiento de Josep Tarrade-

llas.

A estos dos medios de transporte tenemos que sumar la llegada del AVE en 2008, conec-
tando nuevamente la capital catalana con Madrid. La gestion del turismo en este territorio
siempre ha estado ligada a la Administracién Central. Una Administracién que, en el res-
tablecimiento de la democracia tras el fin del franquismo, se vio apoyada por distintas
organizaciones. Empresas tanto publicas como privadas que buscan no solo la organiza-
ciény promocion de Barcelona y la comunidad catalana como destino turistico, sino tam-
bién su desarrollo y prosperidad, destacando el Consorci de Turisme de Barcelona.

Aungue en un primer momento, Espafia fue un referente en cuanto al turismo de Sol y

Playa, Barcelona, a pesar de su posicion privilegiada, no se ha desarrollado masivamente
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hacia este modelo. Ha buscado desarrollarse como una ciudad dinamica con mucha

actividad y desarrollo de diversas areas, enfocandose mas a hacia otros tipos de turismo.

Tras el "boom turistico™ Barcelona comenz6 a desarrollarse en términos de turismo de
manera mas que otras regiones, centrando su actividad principal en la industria. Y aunque
el aumento de los viajes fuera de periodos vacacionales, los viajes de corta duraciéon y la
multidisciplinariedad de este sector, influyeron positivamente en Barcelona como

destino, se vio estrechamente ligado al turismo de negocios y cultural.

Pero sin duda, el auge de Barcelona como destino, esta ligado a los Juegos Olimpicos de
1992. Ser la sede para una concentracion deportiva de tal magnitud, proporcioné a la
ciudad una gran promocion en el extranjero. Su principal apuesta, el Puerto Olimpico, no
solo fue un impulso para estos juegos sino para la ciudad en si, generando la creacion de
una planta hotelera mucho mas numerosa a la existente y de mayor calidad. La capacidad
hotelera de Barcelona, en las cinco categorias hoteleras existentes, pasé de 15.737 camas
en 1987 a 25.000 en 1992, lo que supuso un aumento del 59%, ascendiendo a 31.377
camas teniendo en cuanta todas las variantes disponibles. Un crecimiento en el sector
turistico que no solo se quedo en la capital catalana, sino que se impulsé extendié por

toda la comunidad.

Josep Miquel Abad, Consejero-Delegado del COOB'92 (Comité Organizador Olimpico
de Barcelona”92) comento: «Barcelona ha obtenido una ventana al mundo ... serd el
punto de atencion de los medios de comunicacién de todo el planeta, con unas previsiones

de llegar a 3.000 millones de personas en los momentos culminantes».’
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Gréfico 5: Evolucion de la actividad turistica en Barcelona (1993-2013) Fuente: Turismo de

Barcelona.

"Articulo «El 17 de octubre y el futuro», publicado en «Horizonte 1992» Ediciones Editur, 1987
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El nimero de visitantes en la region crecio un 38%, registrando en ese mes un 11% del
total de entradas en el aeropuerto o un 24% del total de entradas en el puerto. Un impacto
que llego también de manera notoria al empleo, sobre todo en sectores como la el eléctrico
o la construccidn, registrando este ultimo el 72% de los empleos generados en la tempo-

rada completa de los Juegos.

Hoy en dia, Barcelona tiene una oferta turistica muy variada que va desde un turismo
cultural, centrado en monumentos y museos, hasta un turismo recreativo, gastronémico

etc., destacando principalmente el turismo de negocios.

1.4. SECTOR TURISTICO Y AGENCIAS DE VIAJES

1.4.1. TRANSFORMACION DE LAS AGENCIAS DE VIAJE

Las formas de consumir turismo han ido evolucionando a la vez que lo hacia el propio
sector. Los avances técnicos y las nuevas tecnologias han posibilitado el acercamiento a
un cliente cada vez mas informado y exigente, que demanda un servicio personal e inme-

diato.

Las agencias de viajes presenciales “nos hemos visto obligadas a adaptarnos al nuevo
entorno, derivado del desarrollo tecnologico, pero sobre todo del cambio de habitos del
consumidor”, explica Eva Blasco, vicepresidenta de Relaciones Internacionales
de CEAV®y vicepresidenta de la patronal europea ECTAA®. “tenemos una ventaja, ...
otras actividades ... se estan planteando como reinventarse, nosotros tuvimos que hacer
esta reflexion hace mas de una década, reinventandonos con un enfoque al cliente, al que
debemos ser capaces de aportar un valor afiadido basado fundamentalmente en la atencion

personalizada’.

Las agencias de viajes pertenecen a un sector que cambia constantemente y a un ritmo
vertiginoso. Los factores que condicionan ese cambio son multiples, pero, sobre todo, los
que mas han marcado la transformacién de las agencias de viajes han sido, el abarata-
miento de costes energéticos y del transporte, haciendo mas accesibles los viajes a las

distintas clases sociales, las tendencias culturales y sociales, asi como las variaciones de

8Confederacion Espafiola de Agencias de Viajes
® Group of National Travel Agents' and Tour Operators' Associations within the EU.
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renta y empleo, la globalizacion del turismo y la irrupcion de internet en todos los aspec-

tos de la actividad humana.

El origen de las agencias de viajes se remonta a 1841 en Inglaterra cuando, Thomas Cook,
un emprendedor britanico organiz6 un viaje a una convencién de alcoholismo en Ingla-
terra para un grupo de personas alcohdlicas. Organizar viajes para otras personas o grupos
de personas comenzo a ser una practica usada con cierta regularidad, pero no fue hasta
1850 cuando se empieza a hablar del nacimiento de las agencias de viajes tradicionales,
tal y como se conocen en la actualidad, como un intermediario entre personas que buscan

viajar y los diversos servicios turisticos disponibles.

Thomas Cook abrio, durante la segunda mitad del siglo XIX, la primera agencia en Lon-
dres junto a su hija. Las primeras agencias de viajes ofrecian productos basados en nece-
sidades turisticas primarias. Alojamientos, desplazamientos, comidas..., a las que se les
fueron sumando actividades complementarias. Las agencias experimentaron un gran cre-
cimiento en los afios 90, con el inicio de la comercializacion de paquetes turisticos. Una
oferta también realizada por los touroperadores'® que se fue estandarizando progresiva-

mente.

El consumidor o potencial cliente de las agencias de viajes, ha ido evolucionando igual
que han hecho las empresas, desarrollando nuevas necesidades y gustos asociados a los
cambios sociales, culturales y tecnoldgicos que se daban en la sociedad. Los paquetes
turisticos tan populares durante los afios 90 comenzaron a estancarse al ofrecer siempre
un modelo vacacional similar, con caracteristicas comunes poco personalizado, lo que
llevé a las agencias a tener que buscar nuevas modelos innovadores que potencien la

especializacion y singularidad.

De manera paralela con el estallido de internet muchas empresas como aerolineas u ho-
teles comenzaron a vender sus servicios directamente a los clientes, una practica que se
acentuo con la implantacion de Internet en los hogares. Las empresas relacionadas con el
turismo comenzaron a emplear paginas web para ofertar sus productos y servicios direc-
tamente a los clientes, evitando de este modo el pago de comisiones de gestion a las agen-

cias y el inicio de una paulatina desintermediacion.

En torno a 1995 la venta directa de billetes o servicios a los consumidores se incrementé

notablemente obligando a las agencias a reinventarse, adaptandose, no sélo a las nuevas

10 Persona 0 empresa turistica que se dedica a organizar viajes en grupo y los vende a través de una em-
presa minorista.
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necesidades y exigencias de los clientes, sino también a las nuevas formas de consumo y

de comercializacion.

La primera agencia online, Lastminute'?, nacié en 1998, aunque en Espafia no empez6 a
operar hasta el afio 2000. Un nuevo golpe para las agencias tradicionales, contando con
la competencia directa online en internet. Las agencias presenciaron como los consumi-
dores. comenzaron, cada vez de manera mayor, a organizar sus viajes online, desde sus
residencias, teniendo acceso a documentos graficos y audiovisual de los destinos, habita-
ciones, buffets..., con una gestion inmediata de los servicios. Las reservas por internet se
convirtieron en las grandes aliadas de los consumidores a la hora de planificar sus viajes
y vacaciones, llegando a suponer hasta el 70% de las reservas de noches de hotel en el

afio 2007, o el 43% de las reservas de viajes en general.

Asi mismo, el estallido de Internet, unido a los avances en telefonia, que provocaron que
los usuarios recurriesen a sus dispositivos maviles para gestionar todo tipo de actividades,
propicié que muchas de las empresas relacionadas con el mundo del turismo, que habia
iniciado ya su andadura en el mundo informatico a través de las paginas web o habian
nacido en el seno de este, desarrollasen también aplicaciones méviles que permiten al
usuario acceder a sus servicios de una manera mas rapida y directa, sin tener que depender

de un ordenador para la gestion de sus viajes.

La tecnologia y las nuevas formas de agencias digitales y aplicaciones, unidas a las nue-
vas caracteristicas de los consumidores y del consumo en general, obligaron por tanto a
las agencias tradicionales a informatizarse, adaptandose y especializandose a nichos de
mercado concretos, buscando la personalizacion y el valor afiadido de la experiencia en
los productos y servicios ofrecidos. Recurriendo a formas de viajar alternativas y poten-
ciando la preparacion de este junto al cliente, ofreciendo un viaje hecho a medida para

cada consumidor.

1.4.2. EMPRESAS 'LOW COST’

Otro de los retos a los que tuvieron que enfrentarse las agencias tradicionales fue la apa-

ricion de compaiiias de bajo coste, también conocidas como compariias “Low cost".

1Group of National Travel Agents' and Tour Operators' Associations within the EU
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El nacimiento de las aerolineas low cost estuvo motivado por la creacion de nuevos mo-
delos de transporte y por la creciente exigencia de los viajeros de llegar a un destino de

manera rapida y comoda bajo un precio econémico.

Este nacimiento, y su posterior evolucién, ha desencadenado una transformacién en las
aerolineas tradicionales que mucho distan actualmente de las primeras compafiias aéreas,

pertenecientes al estado, surgidas a finales de la Primera Guerra Mundial.

A pesar de que el término “low cost™ empez6 usandose en la industria de la aviacion para
referirse a los competidores, que ofrecian vuelos mas baratos a sus clientes, actualmente
hace referencia a vuelos o aerolineas que eliminan ciertos servicios tradicionales, como
la posibilidad de llevar equipaje, eleccidn de asientos, comidas..., en favor de la reduc-
cién de precios. La compariia pionera en este tipo de vuelos fue Southwest Airlines, que
oper6 desde 1949 hasta 1988 en EE. UU.

De forma pareja a Southwest Airlines, comenzaron a surgir, en otras partes del mundo,
aerolineas que ofrecian un transporte aéreo por un precio mucho mas econémico que sus
competidores. Compafiias como Easyjet con su avion 01582-445566, el Boeing 737-200,
Ryanair con su primera ruta Waterford — Londres y un avién de tan solo 15 plazas etc.
Fueron popularizandose cada vez mas, ganando clientes y competidores, desarrollando

toda una nueva vertiente dentro de la industria de la aviacion.

Pero la proliferacion de las empresas de bajo coste no solo se contuvo al transporte aéreo,
otras empresas relacionadas o no con el turismo, comenzaron a ofertar servicios de un
coste menor que las empresas tradicionales, cubriendo las mismas o0 semejantes necesi-
dades en los clientes. De esta forma se crearon empresas como Ibis Budget, empresa ho-
telera, Blablacar, surgida en el afio 2006 en Francia, tras la necesidad de su fundador de
viajar y su escaso presupuesto, planteandose la creacion de una empresa low cost que
operan en las carreteras. O la empresa Airbnb que surgio como alojamiento alternativo y

econdmico en la ciudad de San Francisco.

Este tipo de empresas han ido evolucionando hasta nuestros dias, sumando competidores
que buscan especializarse en el mercado dando un trato personal, econdmico y rapido a

sus clientes, apoyandose de las nuevas tecnologias e internet.
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Principales canales de compra de viajes entre la
poblacién de Espafia 2019
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Gréfico 6: Principales canales de compra de viajes entre la poblacion de Espafia 2019. Fuente:

Elaboracion propia. Datos: OMT

Las compafiias low cost han posibilitado, por su oferta de productos y servicios de bajo
precio, la apertura del sector turistico un abanico mas amplio de clientes. El segmento
sobre el ejercen una mayor influencia actualmente es el de los jovenes. Este grupo de la
poblacion se caracteriza por poseer ingresos muy bajos o nulos, lo que dificulta mucho
su posibilidad de viajar. Las empresas de bajo coste han permitido una oferta que se ajusta
a sus caracteristicas. Han posibilitado que en los viajes se pueda primar el ahorro frente
a otros factores como la comodidad o rapidez, posicionandose como una alternativa per-

fecta para los jovenes o las personas con menos recursos econémicos.

1.4.3. BUSCADORES DE INTERNET

En la planificacion de un viaje se investigan diversos precios, destinos, alojamientos, re-
sefias de otros viajeros etc. Con la informatizacién de las empresas y agencias, las tecno-
logias de la informatica (TIC"s)? han ganado fuerza cada dia mas, proporcionando a los
clientes la posibilidad de conocer mas acerca de los destinos elegidos, gracias a las pre-
sentaciones virtuales de los lugares de interés o con la utilizacion de aplicaciones en los

dispositivos maviles.

Los buscadores no solo son utilizados por los particulares en la planificacién o basqueda
de sus viajes, sino que también han sido introducidos por las empresas y agencias turisti-
cas lo que les ha permitido abaratar los costes e informatizar procesos. Muchos de estos
buscadores se vinculan en ocasiones a agencias concretas de renombre para posicionarse

en el mercado. La gran competitividad y la diversidad en la oferta posibilita un abanicode

2Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién. conjunto de tecnologias desarrolladas para gestionar
informacion y enviarla de un lugar a otro.
BAplicacion de marketing digital que analiza la intencion del cliente, sus necesidades y experiencias e los
procesos de negocios
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posibilidades casi infinito para los clientes ya se planten la programacion de sus viajes de
manera independiente o a través de un intermediario, la posibilidad de acceder a servicios
de calidad por un precio més barato y acceder a multiples comentario y valoraciones de
otros usuarios, posibilitando la jerarquizacion, clasificacion y revision de la informacion

necesaria a la hora de planear un viaje.

Segun un informe de iPerceptions® el 27% de los visitantes de webs de viajes llega a
ellas a través de los buscadores y un 28% acceden directamente a las webs. En la revolu-
cion de buscadores e internet las empresas pueden tomar tres caminos o direcciones. La
mayoritaria es aprovechar las tecnologias para ofertar productos y servicios de una ma-
nera rapida y coémoda, con una oferta amplia en cuanto a caracteristicas, precios y valo-
raciones. Otras empresas incorporan buscadores y la tecnologia en general en su configu-
racion tradicional para agilizar procesos y la calidad de sus servicios. Pero hay otra ver-
tiente de empresas que no son capaces de adaptarse y estan o han quedado en un segundo
plano en cuanto a beneficios y competitividad se refiere. En el mundo del turismo la
competencia no solo se basa actualmente en la diferenciacion y presencia en el mercado,
sino que factores como la reputacion y valoracion online estan siendo decisivos para el

éxito de los negocios.

Se busca la creacion de valor afiadido y experiencias donde la tecnologia entra en juego
desde el inicio de la busqueda, la seleccion de destinos, la comparacién de precios,
apartado fundamental en los nuevos buscadores turisticos para los consumidores, hasta la
compra final y la comparticion e intercambio de informacion, mecanismo que funciona

de retroalimentacion para el propio modelo de negocio.

Una de las grandes diferencias de sector turistico que se ha posibilitado en gran medida
gracias a los nuevos buscadores es que el usuario tiene la posibilidad de seguir
consumiendo productos y servicios mientras viaja, frente al sistema tradicional donde el
inicio del viaje se realizaba con todos los servicios y actividades fijados previamente. La
posibilidad de cancelar, comparar precios, destinos y ofertas hace que el consumidor
pueda ir gestionando y organizando su viaje a medida que lo desarrolla ajustandolo ain
mas a sus necesidades y preferencias gracias a la utilizacién continua de dispositivo
moviles, tablets o similares. El resultado de este nuevo sector es una demanda que solicita
continua atencion, donde las reservas de ultima hora cada vez poseen un peso mayor.
2Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion. conjunto de tecnologias desarrolladas para gestionar
informacion y enviarla de un lugar a otro.

BAplicacion de marketing digital que analiza la intencion del cliente, sus necesidades y experiencias e los

procesos de negocios
28



1.5. EL CLIENTE ACTUAL

Todos estos avances informaticos han estado ligados a una profunda transformacion de
los consumidores y las formas de consumo. Como se ha venido comentando, los consu-
midores cada vez demandan servicios mas personalizados, rapidos y a los que puedan
acceder de manera comoda y directa. Actualmente se habla de una revolucién 4.0 del
consumidor, por analogia a la cuarta revolucion industrial, motivada por las nuevas tec-

nologias e internet, que han modificado, y cada vez mas, la forma y habitos de consumo.

Segun un estudio del World Economic Forum (Foro Econémico Mundial), fundacion sin
fines de lucro, internacional e independiente, que involucra a lideres empresariales, poli-
ticos, intelectuales y sociales comprometidos que comprometidos a mejorar el estado del
Mundo, con sede en Ginebra, fundada en 1971, los consumidores estan experimentando
un cambio hacia otras direcciones: Consumidores mas conectados, independientes y
cooperativos. Utilizan continuamente internet y herramientas como redes sociales, correo
electronico, aplicaciones etc. por lo que estan expuestos al consumo en cualquier mo-
mento del dia. Ademas, los consumidores se han vuelo participes de las propias marcas,
tanto en la contribucion en el disefio de productos y servicios, asi como en su comunica-
cién y promocion de estos. Los productos y servicios se demandan cada vez mas perso-
nalizados, ajustados a las necesidades de cada consumidor, los cuales han pasado a ser

también vendedores de sus propios productos.

El 64% de los turistas utiliza las redes sociales para compartir experiencias. El 94% de
los consumidores expone su opinidn o critica ante experiencias negativas mientras que,
en el caso de las experiencias positivas, solo el 70% las comunica a través de internet,
segun “Usos, actitudes y tendencias del consumidor digital en la compra y consumo de

viajes”, estudio realizado por IAB Spain** y Nethodology™®.

Cabe destacar el nuevo modelo de consumidor es un consumidor mas cooperativo, que
busca el dialogo y el acuerdo con otros consumidores, la calidad a bajo precio y tienden
a compartir productos o servicios con otros usuarios a los cuales en general no conocen
personalmente, sobre todo en viajes y alojamientos. Un consumidor mas sensible y

concienciado con los movimientos sociales y mas responsable en sus formas de consumo.

14 asociacion de la publicidad, el marketing y la comunicacién digital en Espaiia.
15 empresa de investigacion del Consumidor Digital, con soluciones de Social Intelligence & Consumer
Research
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En este ambito, internet proporciono al consumidor mucha mas informacién acerca de las

empresas de la que disponia, formas de actuacion, materiales utilizados etc.

Cada vez mas los consumidores quieren participar de todo el proceso de produccion y
comunicacion de las empresas y exigen una gestion transparente y un reconocimiento de
las acciones y actuaciones. Bajo esto, las empresas se esfuerzan en fidelizar en lugar de
captar clientes, creando vinculos emocionales y todo un universo simbdlico en relacion
con las marcas, ya que los propios consumidores no dudan en ser prescriptores de las
mismas y dar su opinién ante los productos y servicios que consumen, recomendando

solo aquellos que se ajustan a sus necesidades.

Un modelo de consumo que en la actualidad esta entrelazado completamente con el
mundo digital, donde sus transformaciones han sido paralelas, motivadas en muchos

casos por aspectos de uno y otro campo.

1.6. NUEVO SECTOR TURISTICO

La adopcion e incorporacion de las tecnologias digitales en las empresas ha desencade-
nado una transformacion de la forma de hacer negocio y de la gestion de las organizacio-
nes. Se ha consolidado una nueva economia digital que implica y hacer participe a la

sociedad en todos los niveles.

Las transformaciones sociales han ido de la mano de la evolucion tecnologica de una
manera creciente en las Ultimas décadas llevando a un cambio de paradigma y una nueva

forma de entender el mundo.

La digitalizacion en las empresas es un proceso largo que se ha ido desarrollando progre-
sivamente. Segun Sloan MIT Center for Business Digital4 8, las empresas que poseen
un grado de madurez alto en digitalizacién obtienen mejores resultados en los procesos
de captacién y retencién de cliente, asi como en el incremento de beneficios. Las empre-
sas espariolas se han digitalizado sobre todo en marketing, aunque se encuentran por en-

cima de la media mundial en diversas areas.

16 empresa de soluciones Digitales Empresariales Software, Paginas Web, Marketing Digital, Productos
Digitales
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Media Las Espafia
global mjares

Cocficiente digital total (soboe 100) T2 81,0 75
Liderazgo del CED 4,1 44 40
Involucracian de kos ClOs ywo CDOs 41 4.3
Compromiso del equipo directiva 4.2 44

Estrategia digital compratida 39 47 37
por toda la empresa

Entomo como fuente de inspiracian 39 40 0T
Lo digital coma ventaja competitiva 4.2 45

Buen uso de la informacion 3,7 39 3.3
Proactivos an materia de seguridad 4,2 4.4 am
¥ privascidad

Una dnica hoja de ruta digital 3.8 3.8 a4
Evaluacion consistents 41 4.4 a8

Figura 7: Digitalidad de las empresas espafiolas en comparacion con las empresas mundiales.
Fuente: PWC 2015 Global Digital IQ® Surve

Seguin una encuesta de Adigital®’, el 90% de los encuestados sefiala el teléfono movil
como la elemento clave actualmente de la digitalizacion en estos momentos, seguida por

la experiencia de usuario (73%) y la gestion del big data (50%).

El incremento de implantacidn tecnolégica en las empresas turisticas no se detiene. Las
posibilidades de movilidad estan en continua ampliacién gracias al uso de dispositivos
inalambricos como teléfonos moviles (smartphones), tablets, portatiles etc. que permiten
a los turistas controlar continuamente sus reservas y viajes. Ademas, los nuevos elemen-
tos y avances en tecnologia en dispositivos como gafas de realidad virtual o simuladores
estan abriendo un nuevo campo, gracias a sus aplicaciones, en el mundo turistico. Asi
como el uso de relojes, pulseras 0 mdviles para el control de pagos, mensajeria o entradas.
La capacidad de analizar e informatizar los datos permite un acceso a reservas e informa-
cién sobre los clientes mucho mas rapida y directa, posibilitando la personalizacion de

los servicios y ajustar la oferta al perfil del potencial cliente.

Lejos de las antiguas formas de reserva como fax, por catalogo, el envio a casa de revistas
de paquetes vacacionales o los anuncios a pie de calle, el nuevo paradigma de internet ha
posibilitado una nueva forma de comparar y contratar las diversas opciones en el ambito
turistico inmediata y desde cualquier lugar. Adecuar los viajes a los gustos y necesidades
de los clientes y eliminar la necesidad de encuentros presenciales entre el agente o0 agencia

y el consumidor.

Yadigital Compass. Tendencias de Negocio Digital 2015. Adigital. Febrero de 2015.
http://www.adigital.org/emailing/2015/docs/Adigital _ Compass2015.pdf
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Toda esta digitalizacion y el empleo progresivo de herramientas como el big data, la in-
teligencia artificial o la robotica, estan transformando también el sector hacia la sosteni-
bilidad. Lo que desemboca un mayor interés de la poblacion en estos mecanismos de
gestidn y realizacion turistica, motivados por la preocupacion social ante la alerta climé-

tico.

Segun The Boston Consulting Group'® actualmente mas del 95% de los turistas utilizan
en sus viajes algun recurso digital. visitando una media de en torno a 20 paginas web,

aplicaciones moviles o buscadores.

Las plataformas de reserva se han expandido con gran peso en los ultimos afios, mientras
que la reserva por agencias online mantiene un crecimiento progresivo. aparte de la venta
online en agencias digitales, o el uso de herramientas y aplicaciones de reserva directa,
hay una creciente tendencia en el sector a la economia colaborativa sobre todo en el am-

bito de los transportes y alojamientos empleada por empresas como puede ser Airbnb.

18 Travel Goes Mobile. BCG 2015.
https://www.bcgperspectives.com/content/articles/transportation travel tourism_digital economy travel

goes_mobile/
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CAPITULO 2

CASO AIRBNB EN BARCELONA
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2.1. AIRBNB

Airbnb es un mercado comunitario que sirve para publicar, anunciar y reservar alojamien-
tos. Ha sido proclamado como uno de los sistemas de economia colaborativa mas exitosos
de los Gltimos tiempos y su crecimiento y expansion a lo largo de numerosos paises les

ha colocado como una empresa solvente y funcional.

La economia colaborativa es un sistema econémico en el que los bienes y servicios se
comparten e intercambian a través de plataformas digitales. Airbnb permite al usuario
encontrar un alojamiento que pertenece a un particular, el cual puede incluso estar vi-
viendo alli, y hacer una reserva, desde una habitacion hasta un apartamento completo,
una casa en el campo, iglus, etc. Todo espacio susceptible y acondicionado para ser un
alojamiento puesto a disposicion del publico por parte de un particular.

Airbnb comenzé su actividad en 2008. Sus fundadores, Brian Chesky y Joe Gebbia, se
trasladaron a San Francisco para llevar a cabo sus proyectos, pero no tenian muchos re-
cursos financieros, por lo que decidieron acoger a tres viajeros en su casa. Crearon una
pagina para dar promocion a sus espacios desocupados, la primera version de la plata-

forma que hoy conocemos como “Airbnb™,

Actualmente, la empresa con sede en San Francisco, California, cuenta con mas de
2.000.000 de propiedades en mas de 192 paises, lo que se traduce en una actividad en
mas de 100.000 ciudades. Como se refleja en su pagina oficial, millones de anfitriones y
viajeros crean cuentas gratuitas en Airbnb anunciando espacios y reservando alojamientos
en cualquier parte del mundo. Con la posibilidad de una retroalimentacion y de dejar
constancia de su experiencia y las caracteristicas del alojamiento escogido. Ademas, la
plataforma cuenta con un sistema de mensajeria para que los anfitriones e invitados pue-

dan comunicarse.

Airbnb cuenta con una pagina web oficial a la que se le sumé una aplicacion para los
teléfonos moviles que funciona de manera similar a la web permitiendo reservar aloja-
mientos, ponerse en contacto con los particulares y se fueron afiadiendo servicios de con-

sulta y contrato de experiencias, visitas o actividades.

A pesar de que esta plataforma surgié como un fendmeno minoritario, donde sus creado-
res buscaron dar respuesta a un problema propio, la acogida por parte de los potenciales

consumidores fue positiva y es hoy un fenémeno masivo a nivel mundial. Airbnb se ha
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convertido en un negocio especulativo gestionado por grandes fondos, pero su uso y ges-
tion estd desencadenado controversias en algunas regiones como es el caso de Barcelona
donde, .al igual que en otras grandes ciudades, ha desembocado en la ruptura del buen
clima de convivencia entre vecinos y turistas, obligando a los municipios a establecer

politicas de restriccion.

La existencia y mantenimiento en el mercado de este tipo de negocios ha sido posible
gracias a la relevante transformacion del usuario y la digitalizacion de plataformas. Ba-
sandose en un nuevo paradigma de consumo marcado por la inmediatez, la deslocaliza-

cion y la perdida de horarios, asi como el acceso de los jovenes a los viajes.

Figura 8: Logo de Airbnb. Fuente: Google iméagenes

2.1.1. FUNCIONAMIENTO

El paso previo para realizar la busqueda de alojamiento es el registro dentro de la plata-
forma. Esta busqueda se puede hacer en base a varios filtros como: tipo de habitacion,

rango de precios, servicios, tipo de alojamiento, etc.

Después de filtrar las preferencias y seleccionar la oferta, se establece un proceso de men-
sajeria entre el propietario y el consumidor y el proceso de seleccion de fechas. Al hacer
la reserva se deben rellenar los datos del perfil personal para que el propietario tenga toda
la informacion necesaria sobre el consumidor. Estos datos pueden completarse automati-
camente en el caso de que dichos datos hayan sido guardados con anterioridad en la

cuenta personal, al igual que ocurrira con los datos de pago.

El anfitrion recibe una notificacion de la solicitud con los datos y las fechas solicitadas
que puede ser aceptada o rechazada en un plazo de 24 horas a partir de la finalizacion de

la solicitud. Por ultimo, cabe sefialar que existen varios métodos de pago tanto con tarjeta
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de crédito como a través de Paypal®®. El precio por noche incluye también una tasa de
limpieza y una tasa de servicio que, segun Airbnb, cubre los gastos de la plataforma y
ofrece servicios como la asistencia en viaje las 24 horas del dia. Ambas tasas varian en

funcién del nimero de huéspedes, dias seleccionados, tipo de alojamiento etc.

Ademas, es importante destacar que el anfitrion es el que fija el precio por noche para su
alojamiento variandolo a su gusto. Asi mismo, el precio final puede sufrir modificaciones

por cupones o promociones.

2.1.2. CICLO DE VIDA DE AIRBNB

Se entiende por ciclo de vida de un producto el conjunto de etapas por las que un producto

pasa desde su introduccion en el mercado hasta su retirada.

Carles Riba Romeva?° lo define en su libro “"Disefio concurrente”™ como un “Conjunto de
etapas que recorre un producto (considerado como objeto individual) desde que es creado
hasta su fin de vida”

Esta formado por 4 etapas: Introduccion, Crecimiento, Madurez o Estabilizacion y De-
clive. Y su analisis permite identificar aquellos factores que afectan a la evolucion y la
demanda de los diversos productos en consonancia con la duracién de las diversas fases
y marca la capacidad de la empresa para adaptar los productos a las necesidades de los

consumidores y del propio consumo.

Para Airbnb la etapa de Introduccion duré alrededor de 3 afios, un periodo algo mas largo
de lo que suele ser comin en las empresas. Las reestructuraciones y modificaciones que
sufrié el modelo en sus inicios fueron posibles gracias a la obtencion de ingresos desde

el inicio de su actividad, lo que provocé esa duracién superior en la etapa de Introduccion.

No fue hasta 2007 cuando crearon la web, ofreciendo a los usuarios la posibilidad de
alquilar un lugar donde dormir de forma econémica siguiendo el modelo “bed and
breakfast™. Este concepto, expresado en su forma abreviada como B&B es originario de

Europa, pero obtuvo su popularidad a raiz de su uso en Estados Unidos a partir de 1960.

¥empresa del sector del comercio electronico creada en 1998, que permite realizar pagos y transferencias
a través de Internet sin compartir la informacién financiera con el destinatario, gracias al correo electrénico

20 (Palma, 1 de julio de 1947) escritor y politico catalan
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Airbnb esta dirigido a un publico concreto para el cual desarrollaron una accion de comu-
nicacion especifica propiciando el uso de su alternativa al hospedaje tradicional en las
elecciones de San Francisco. Con una accion publicitaria en los paquetes de una marca
de cereales, ofertaron un servicio de hospedaje alternativo y econémico logrando alcanzar
una autofinanciacion de 20.000 dolares. Esta inversion, aunque les hizo acercarse a la
etapa de crecimiento no fue suficiente, por lo que recurrieron a la ayuda de Y Combina-

tor”, una famosa aceleradora de startups creada en el afio 2005.

Tras esta accion, Airbnb encontrd un punto de diferenciacion y una forma de fidelizar a
sus clientes, centrandose en su experiencia y buscando publicidad de boca en boca. Pero,
aun desarrollando buenas estrategias los beneficios esperados por sus fundadores no fue-
ron reales lo que desencadend en una reestructuracién de la web, y una investigacion de
las opiniones de los usuarios con una gran apuesta en fotografia y en el apartado de cali-
ficaciones y valoracion, dos de las secciones detectadas como “claves” para la seleccion

de un alojamiento u otro.

Todas las reestructuraciones y los replanteamientos del formato culminaron en el afio
2010 con el inicio de la etapa de crecimiento, propiciada por el aumento de los ingresos,
con una implantacion del producto en mas de 80 paises. Desde la primavera de 2011 la
empresa se encuentra en una etapa de estabilidad en la mayoria de los lugares donde tiene
actividad. Sin embargo, al tratarse de un servicio que depende en gran medida de las
caracteristicas geograficas y sociales, en algunos casos como Barcelona, la empresa se

esta enfrentando a graves problemas que estan marcando el inicio de la etapa de declive.

2.2. ECONOMIA COLABORATIVA

La colaboracion entre personas ha existido siempre, desde los primeros trueques hasta los
sistemas mas modernos. Los avances tecnoldgicos han propiciado un nuevo escenario

para la colaboracion entre personas y una unién con la economia.

Las innovaciones técnicas a todos los niveles han ocasionado una transformacion de mu-
chos aspectos de la sociedad entre los que destaca la economia. Con el auge de internet
la forma de colaborar se ha transformado profundamente siendo mucho mas rapida, di-
recta y accesible. Autores como Rifkin (2014) ya vaticinaban que la transformacion a la

que se enfrenta la economia no tiene precedentes.
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La economia colaborativa permite a diversos usuarios compartir distintos productos y
servicios de formas variadas. EI nacimiento de este tipo de economia no solo esta vincu-
lada a la explosion de internet sino también a un interés global por la sostenibilidad, la
necesidad de ahorrar motivada por la gran crisis economica de 2008, el gran emprendi-

miento que marca la sociedad actual y la confianza y conexion entre las personas.

La economia colaborativa alberga diversos modelos con un origen comun, en funcion del
grado de intervencion de la plataforma, servicios ofrecidos, grado de vinculacion y ané-
lisis, formas de contacto etc. EI nacimiento de estos modelos se remonta al S.XX, pero
ha experimentado su implantacién y desarrollo en el S. XXI. En 2015 el Diccionario Ox-
ford, incorporo el término y lo definié como un sistema econdémico en el que los servicios
y bienes son compartidos entre usuarios de manera gratuita o previo pago, usando como

medio de comunicacién generalmente Internet.

Segun sefiala el autor Cheng (2016) a pesar de tener un origen sin animo de lucro, la
economia colaborativa ha evolucionado convirtiéndose en un modelo de negocio que vin-
culado a otras actividades empresariales. La economia colaborativa ha evolucionado ha-
cia intercambios entre personas que no se conocen ni guardan ningdn vinculo y, en la

mayoria de los casos, con implicacién monetaria.

Peerb ;
Fairm Dn?do IntercambioDeCasas Airbnb
.1 Wikipedia  NightSwapping Uber
Economia r - BlaBlaCar TaskRabhbit
colaborativa | Couchsurfing ) Interés por _ _
de propdsito Interdés por intercambiar Objetivo de Animo
sogial compartir [truegue) compartir costes de lutro

| ' ]
[ |

Interés lucrativo

k.

Interes social
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Figura 9: Espectro de plataformas en la economia colaborativa. Fuente: La revolucion de la

economia colaborativa (2018)

Tanta es la presencia de la economia colaborativa en la actualidad que, sectores como el
turismo esta viendo transformados sus servicios a causa de este tipo de negocio. Uno de
los ejemplos que ha tenido mayor trascendencia es el de Airbnb, afectando notoriamente
a los sistemas de alojamientos turisticos y a su forma de gestion. Segun los autores

Neeser, Peitz y Stuhler (2015) “por cada incremento de un 10% de la oferta en Airbnb en
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los lugares estudiados, los hoteles pierden mensualmente un 0,11% de sus rendimientos”
lo que evidencia la transformacion que sufre el sector a causa del nacimiento e implanta-
cién de nuevas plataformas y herramientas como las que se fundamentan en la economia

colaborativa.
2.3. CAPITALES EUROPEAS

Desde que se cred la plataforma Airbnb, se han incorporado millones de usuarios en todo
el mundo, experimentando una creciente implicacion de los consumidores en la economia
colaborativa. Pero también ha estado involucrado, en numerosas ocasiones, en disputas
con las autoridades de las ciudades en las que desarrolla su actividad. Como ha sido el

caso de Berlin o San Francisco entre otras.

Algunos de los temas que més conflictos han generado entre las autoridades y la empresa
han sido el numero de noches anuales por las que se puede alquilar una propiedad; el
alquiler de casas enteras; las licencias o, por ejemplo, las condiciones fiscales. En San
Francisco, la empresa tuvo que invertir 7 millones de euros en comunicacién para ganar,
con el 55% de los votos, un referéndum en contra de su actividad. Los propietarios cada
vez ponen menos pisos en el mercado de larga duracién y los alquileres, por esta y otras
razones, han llegado a los 4.225 dolares de media por piso. Nueva York fue la segunda
ciudad en la que Airbnb se implantd, el problema también fue detectado, incluso fue tra-
tado por la fiscalia general. Otro ejemplo es el barrio del Marais de Paris, donde en el
verano de 2014 los alojamientos pertenecientes a la plataforma Airbnb eran mayores que

el nimero de vecinos de la zona.

2.4. POLITICAS DE RESTRICCION
2.4.1. IMPLANTACION EN BARCELONA

Cataluiia ha sido una comunidad pionera en Espafia a la hora de detectar problemas en el
turismo de masas, asi como en tratar de frenar sus consecuencias (falta de oferta, precios
exorbitantes 0 aumento del gasto en servicios). Fue la primera autonomia que puso en

marcha una tasa turistica en 2012 (actualmente recauda 2,5 euros por cada estancia en un
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hotel de cinco estrellas o un alojamiento turistico en Barcelona) mediante la cual se re-
caudan fondos encaminados a hacer frente a los costes extra derivados del turismo y la

Ilegada masiva de turistas.

Catalufia fue la comunidad mas visitada de Espafia, con 19.358 millones de turistas ex-
tranjeros en 2019, el 23% del total. Una actividad prioritaria para el Gobierno municipal,
por la aportacién econémica que representa y por los distintos efectos que genera en la

dinamica social y urbana.

Numero de turistas por CC.AAen 2019

Catalufia

skas Balear es

Canarias
Andalucia

C. Vakenciana
C. de Madrid
Galicia

PaisVaxo
Castilla y Ledn
Region deMurcia
Aragon
Extremadura
MNawarra
Cantabria
Asturias
agilla-La Mancha
La Rigja

=]

2000 4000 600D 8000 10000 12000 14000 16000 18000 20000 22000

Graéfico 7: Numero de turistas por CC.AA. en 2019. Fuente: Elaboracién propia. Datos: INE

El ayuntamiento de Barcelona también fue pionero al establecer una moratoria hotelera,
que impidid la construccién de nuevos alojamientos, (2015-2017) mediante el Plan Espe-
cial Urbanistico de Alojamientos Turisticos de Barcelona (PEUAT). Buscando la com-
patibilidad entre los alojamientos turisticos y el mantenimiento de un modelo urbano sos-
tenible que no interfiera en la calidad de vida de la poblacion residente y que garantice

sus derechos.

La normativa autonémica obliga a los propietarios que alquilan sus alojamientos a contar
con un numero de registro en el censo oficial y a pagar el impuesto turistico establecido
desde el afio 2012. Ante los problemas detectados y las irregularidades en los alojamien-
tos turisticos, el ayuntamiento establecié en 2016 un programa de inspecciones para la
deteccidn de pisos ilegales. Favoreciendo asi el conocimiento del nimero de residencias
que se destinan y/o emplean con usos turisticos, aumentando los derechos y la seguridad

de los consumidores y turistas.
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El ayuntamiento de Barcelona colabora con otro tipo de plataformas para regular la pu-
blicacion de alojamientos turisticos ilegales, comprometiéndose a no publicar pisos que
no demuestren que poseen el nimero de registro. Ante la no colaboracién de Airbnb, Ada
Colau?* impuso una multa de 600.000 euros a la compafiia en 2016. Situacion que se
agravo en el verano de 2017 cuando el ayuntamiento amenazo6 con imponer otra multa si

la plataforma seguia sin adaptarse a las politicas y contribuia a la regulacion.

Barcelona tiene entre 6.000 y 8.000 casos de pisos ilegales, con una gran facturacion por
la elevada demanda turistica. Por ello, se plantearon que las multas superasen los 600.000

euros, buscando motivar la inscripcién en el registro y el paso del impuesto establecido.

Otro factor que muestra el compromiso de Barcelona contra la oferta irregular de pisos
turisticos es la creacion de la figura del "visualizador". El “visualizador” es una persona,
que haciéndose pasar por turista, se encargada de la comprobacion “in situ” la concordan-
cia entre las direcciones de viviendas registradas y su ubicacion real, asi como detectar
posibles fraudes. Por otro lado, el Ayuntamiento detectd en 2017, 316 pisos alquilados
por inquilinos como pisos turisticos ilegalmente. Estos representan entre el 10% y el 15%

de los 3.000 que han recibido una orden de cese.

LOS GRANDES MERCADOS EUROPEOS DE AIRENB Pernoctacones 2017
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Figura 10: Grandes mercados europeos de Airbnb Fuente: Collier

Segun datos aportados por la plataforma Airbnb en 2019, Barcelona posee en torno a 12
viviendas por cada 100 personas, cifra por encima de Roma (10), o Londres (7) superada

unicamente por Florencia (24) y Paris (28).

2Barcelona, 3 de marzo de 1974) es una activista social y politica espafiola, alcaldesa de Barcelona desde
2015
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El volumen de pernoctaciones realizadas en alojamientos privados ha experimentado un
considerable crecimiento. En 2016 se produjo un aumento del 11,5% con respecto a 2015,
un 92,2% mas desde 2013, afio que coincide con la llegada de Airbnb y su incorporacion

a las estadisticas de turismo.

Segun datos de ABC “La presencia de alojamientos Airbnb, entre otros factores, ha pro-
vocado, una perdida de densidad de poblacion residencial en barrios del centro de Barce-
lona como El Raval, La Barceloneta, y la Ribera, y un incremento de precios en la vi-
vienda usada de mas del 60% en el periodo 2012-2018. En algunas secciones censales de

estos barrios los alojamientos Airbnb superan el 30% de las viviendas familiares. °

2.4.2. RESULTADOS

El ayuntamiento de Barcelona llevo a cabo en 2019, 4.900 6rdenes de cese, que se tradu-
jeron en el cierre de 3.000 alojamientos turisticos ilegales (un 62%), pasando en la ma-

yoria de los casos al parque de alquiler convencional.

El balance del primer plan propuesto de julio de 2016 a julio de 2017 muestra que en ese
periodo se abrieron 6.197 casos, lo que significa que se investigaron el doble de propie-
dades que en los dos afios y medio anteriores. Se impusieron 3.473 sanciones y se ordeno
el cierre de 2.332 pisos ilegales. Una cifra que coincide con el nimero total de viviendas

que Airbnb retiré ese mismo afio de su plataforma.

Las restricciones impuestas por el ayuntamiento de Barcelona en 2016, que han ido re-
formulandose hasta la actualidad, provocaron que la plataforma Airbnb haya experimen-
tado un crecimiento menor que en otras ciudades y capitales europeas.

El Tibidabo
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Figura 11: Concentracion de alojamientos turisticos de Airbnb en Barcelona. Fuente: Airbnb
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En la actualidad existe una oferta de 18.302 alojamientos turisticos en Airbnb en Barce-
lona, de los cuales un 48,7% son casas 0 apartamentos enteros (8,912 alojamientos) y un
50,2% cuartos privados (9.192 alojamientos). Estos alojamientos registran un precio me-

dio por noche de 124 euros.

La Barceloneta es uno de los barrios donde la empresa ha tenido més conflictos sociales.
15,84 euros es el precio de alquiler por metro cuadrado, el mas caro de Barcelona, segun
Incasol, un organismo publico que se encarga de guardar los bonos de todos los pisos de
alquiler de Catalufia donde, debido a la especulacion, se ha producido un aumento del
9,1% en el precio de alquiler de sus apartamentos. A pesar de ello, la empresa rechaza la
idea de que Airbnb tenga algo que ver con la inflacion de los precios, asegurando que en
Barcelona hay cerca de un millon de viviendas de las cuales la empresa sélo anuncia
17.000, ni siquiera el 2% del total de viviendas. El verdadero problema de este y otros
barrios de Barcelona esta siendo la concentracion excesiva de alojamientos turisticos en

un espacio reducido.

2.4.3. CONFLICTO VECINAL

Para la mayoria de los residentes de Barcelona, la imagen de la Airbnb esté lejos de ser
una comparfiia amigable. La opinion global es que aprovecha la gran demanda turistica de
Barcelona para especular y ganar dinero. La plataforma ha recibido quejas por parte de
los vecinos de determinadas areas por el elevado precio de alquiler de los alojamientos,
haciendo alusion a que dichos precios afectan a los alquileres desencadenando un movi-

miento de migracion a las afueras.

Aunque la plataforma ha propiciado la afluencia turistica en ciertos barrios de la ciudad,
que con anterioridad no poseian tanta carga turistica, generando un beneficio econémico
para los servicios y comercios de la zona, esta encontrando resistencia por parte de los
residentes por multiples factores. Se teme que los propietarios de viviendas opten mas
por alquileres a corto plazo que por alquileres a largo plazo, lo que podria generarles
mayores beneficios, y que los barrios mas afectados por este tipo de alojamientos centren

toda su actividad Unicamente en el sector turistico.

Un estudio realizado sobre 42 residentes que viven en el casco antiguo de Barcelona en

2015 dio como resultado que el 9,6% de las viviendas del centro histérico se anunciaban
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en Airbnb para ser alquiladas. También en el barrio gético, perteneciente también al casco
antiguo, la cifra alcanzo el 16,8%. En el estudio, 40 de los 42 vecinos entrevistados reco-
nocieron conocer el problema del desplazamiento residencial a las afueras de la ciudad.

La ciudad de Barcelona ha dejado de otorgar nuevas licencias para el alquiler turistico y
ha declarado que el alojamiento ilegal genera especulacion y economias ilicitas. Estos
factores evidencian la existencia de un vinculo entre la concentracion de propiedades
en Airbnb, y plataformas similares, que permiten la publicidad de alojamientos ilegales y
el aumento del costo de los alquileres. Una situacion que obliga a los vecinos a pagar mas
por sus pisos, lo que motiva al descontento e incomodidad. Barrios antiguos como el
Rabal o la Barceloneta se han convertido en unos de los mas caros por metro cuadrado en

el mercado, aunque sus vecinos no alcanzan el alquiler medio de la ciudad.

Donde la densidad de apartamentos turisticos y el precio por metro cuadrado es mayor,
la oferta para uso residencial es menor. Esa es la principal critica que Airbnb ha recibido
en los Gltimos tiempos. A la preocupacion por la asequibilidad de los alojamientos se
suma a la incertidumbre sobre como el alto crecimiento de los alquileres a corto plazo

puede alterar el entorno social y econémico de una zona concreta.
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Grafico 8: Resultado del estudio: ¢Las plataformas de alquiler a corto plazo afectan los merca-
dos de la vivienda? Evidencia de Airbnb en Barcelona. Fuente: MPRA
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La Barceloneta, y otros barrios como el gotico, tiene un ingreso familiar inferior al pro-
medio de la ciudad, lo que, sumado al aumento de los alquileres, dificulta la permanencia
de los residentes originales. La Barceloneta ha perdido el 6,6% de los vecinos en los
ultimos afios, a pesar de que la caida global de Barcelona ha sido sélo del 0,6%. El resul-
tado se traduce en barrios céntricos mas caros en cuanto a alquiler de alojamientos, con
pocos vecinos inscritos como residentes habituales, y una actividad econdémica que esta

mutando hacia el sector servicios.

2.4.4. ACTUACION POR PARTE DE AIRBNB

Actualmente, Airbnb est4 trabajando para anunciarse como una compafiia amigable acer-
candose a una audiencia con opiniones diversas acerca de la propia plataforma. La em-
presa americana ha renunciado completamente a cualquier mencion de términos como
alquiler, subarrendamiento o bienes raices, incluso llegando a eliminar esos términos de

su definicion. Sustituyéndolos en su lugar por el anuncio y reserva de alojamientos.

En 2018, Airbnb optd por realizar una campafia a cargo de la agencia creativa DDB Es-
pafa, que destacaba las cualidades de Barcelona. Una campafia compuesta por un spot
televisivo de entre 30 y 50 segundos de duracion, y una gran presencia en prensa, redes
sociales, radio y digital, bajo el claim?2 “Querer Barcelona es compartirla con el mundo’.

R |

Querer B Blona
es compartirla con el mundo.

Figura 12: Spot televisivo de Airbnb. Fuente: YouTube.

La camparia se lanzé después de que las ciudades espariolas pusieran en marcha medidas
para frenar los servicios de alquiler turistico, motivada principalmente por la rigida posi-
cion de Barcelona. Encaminada a ganar el aprecio de vecinos y turistas y reforzar la ima-
gen positiva de la compafiia ante las numerosas criticas recibidas. Olvidando la crisis
politica en la que se encontraba la comunidad de Catalufia y exponiéndola como una de

las mejores y més tranquilas ciudades para visitar, en la que uno se siente “como en casa .
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Tanto en el spot como en la cufia de radio, Airbnb, no aparece reflejada hasta los ultimos
segundos de los anuncios. De esta manera, buscaron centrar toda la importancia de la
camparfia en Barcelona reflejando su potencial. Una apuesta mediatica por parte de la
empresa, buscando la reconciliacion con la ciudad, el ayuntamiento y los vecinos de los
distritos en los que tiene mas actividad. Reflejandose, desde la hospitalidad, como una
herramienta para dar a conocer Barcelona al mundo. La respuesta obtenida por parte del
ayuntamiento fue muy distinta a la esperada por la empresa. Desde él se reforzo la inves-
tigacion de los alojamientos ilegales y se siguio con la normativa establecida, exigiendo
a laempresa el control de los anuncios ilegales y la sancion de los particulares y empresas

que no cumplieran la normativa y se promocionasen a través de su plataforma.

Tras la peticion en 2018 por parte del Ayuntamiento de Barcelona al startup de retirar un
total de 2.577 alojamientos turisticos y anuncios ilegales de su plataforma, en 2019
Airbnb actud. En este mismo afio la empresa tuvo que hacer frente al manifiesto promul-
gado por 33 asociaciones hoteleras, de siete pautas (registro, fiscalidad, limitaciones, se-
guridad y salubridad, capacidad de decision de los vecinos del edificio, responsabilidad
y aplicacion y control) para la ordenacién global del alquiler turistico. Y se exigio la
definicion de las responsabilidades legales de plataformas y anfitriones para la regulacion

de responsabilidades. A lo que Airbnb respondi6 con el siguiente comunicado:

“(...JA medida que la actividad principal de Airbnb continGa creciendo, los anuncios de
habitaciones de hoteles boutique y alojamientos similares en Airbnb han aumentado en
el altimo afio més del 150%". "(...). Mientras un grupo de hoteles continda con una es-
trategia de 'nosotros contra ellos' para proteger sus ganancias, Airbnb continuara tra-
bajando por hacer posible otros modelos de turismo sostenible que faciliten que todos

pueden beneficiarse de los beneficios del turismo ™.

En 2020 Airbnb, junto a otras tres plataformas online (Booking, Expedia Group y Tripad-
visor), ha apoyado la creacion de “un regulador de la Unién Europea (UE) para los servi-
cios digitales’. Ademas, esta trabajando junto a la CE, tras la reclamacién a la Union
Europea por parte de 22 ayuntamientos para la regularizacion y el control efectivo de
plataformas de alojamiento y alquiler turistico, en la comparticion de datos y estadisticas
acerca de su actividad. A principios de afio, la empresa americana respaldo la posibilidad
de modificar la Directiva de Comercio Electronico y la inclusion de un nuevo organismo

de regulacion con el fin de garantizar los beneficios de ciudades, gobiernos y empresas.

46



2.5. AIRBNB Y EL COVID-19

En Espafia, segun datos de un estudio de la empresa Transparent, se puede observar que,
tras la declaracion de la pandemia, las reservas sufrieron una caida del 96%.
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Figura 13: Desplome reservas Airbnb Esparia en 2020. Fuente: El Confidencial

A pesar de la incertidumbre, el estudio mantiene que las previsiones para el resto del afio
son negativas, con una reserva de tan solo entre el 0,98%-25% de las viviendas de alquiler

en esta plataforma en nuestro pais.

La situacion con la pandemia por el Covid-19 ha golpeado fuertemente a la empresa,
registrando un desplome en el alquiler de los alojamientos en esta ciudad y el resto en las
que la empresa tiene actividad, incluso antes de la proclamacion de pandemia. Barcelona
tenia 22.199 apartamentos en alquiler listados en Airbnb a finales de 2019. Segun Trans-
parent, en febrero de este afio, con motivo del Mobile World Congress el alquiler por
noche ascendié de 73 a 235 euros de media, un incremento del 221%, llegando a alcanzar
los 356 euros en los dias de inauguracién. Este congreso de caracter anual en torno al
mundo de la comunicacién movil, previsto entre 23 'y 27 de febrero, fue uno de los pri-
meros eventos cancelados en nuestro pais a causa del virus. Las cifras de alquiler por
noche se desplomaron, con una caida de mas del 32% y Airbnb se vio obligada a adoptar

medidas especiales de cancelacion.

A pesar de que las previsiones para este afio eran mas bajas con respecto a 2019, la situa-
cion de paralisis total y la continua prérroga del estado de alarma, asi como las cancela-
ciones de eventos y las medidas futuras de desescalada que imposibilitan los movimientos
entre provincias y el turismo internacional, estan suponiendo pérdidas econémicas a gran

escala para propietarios de viviendas y para la propia empresa de alojamiento.

Otra de las consecuencias mas visibles que esta afectando a las viviendas son las cifras

de los alquileres. Barcelona ha sufrido un incremento del 5,29% en el conjunto de la
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ciudad. EI 2019 se cerrd con una renta de 979 euros mensuales, la cual llego a los 1.005,79
euros en el tercer trimestre del mismo afio. El continuo aumento de los precios de alquiler
turistico ha fomentado también el de las rentas, asi como una migracion hacia la periferia,
donde la actividad turistica no repercute de manera tan directa en el precio de alquiler. El
gerente de la Cambra de la Propietat Urbana de Barcelona, O. Gorgues, augura una bajada
en los precios, que ya se estd empezando a notar, debido a la actividad turistica nula, y la
ausencia de estudiantes y trabajadores estacionales a consecuencia de la pandemia.

PROMEDIO Entre 700 y 850 €
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Figura 14: Precio medio del alquiler de vivienda en Barcelona. Fuente: La vanguardia

Algunas de los propietarios han optado por anunciar sus viviendas en otros portales con
el fin de alcanzar la maxima visibilidad o incluso ofertar sus viviendas en regimenes de
alojamiento mas largos, no solo vinculados a fines turisticos. Esta situacién excepcional
augura una bajada de los precios ya que la crisis consiguiente al virus, junto con la impo-
sibilidad de viajar, desencadenaran, como ya se esta observando en los ultimos estudios,

el desplome de precios y la imposibilidad de pagar alquileres de viviendas elevados.

La plataforma asegura que estar trabajando para paliar las pérdidas de los propietarios de
los alojamientos por las cancelaciones. Recientemente, ha rescindido el contrato a 800
trabajadores subcontratados con CPM en su call center de Barcelona. Una de las sedes

mas grandes de Europa, que sufre los efectos del virus al igual que muchas otras.

La pandemia ha desencadenado una situacion de paralisis global, agravada en toda la
industria turistica, generando una cancelacion en masa de todos los servicios contratados
con anterioridad a su estallido y por consiguiente la puesta en marcha de mecanismos y

medidas para paliar las pérdidas y el desplome de precios.
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CONCLUSIONES
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La forma de planificacion, gestion y consumo turistico ha cambiado radicalmente en los
ultimos afios, motivado por factores culturales, sociales, econémicos y tecnoldgicos. Es-
tos ultimos, junto a la explosion de internet, han propiciado una reestructuracion de los

modelos de mercado y una mayor conexion con los potenciales consumidores.

Los modelos de economia colaborativa han irrumpido con fuerza en el nuevo paradigma,
motivados por una necesidad creciente en la poblacion de servicios de calidad, de facil
acceso y rapidos, a un precio asequible. La capacidad de viajar cada vez a una edad mas
temprana, de poder establecer una comunicacion gracias a las redes sociales y aplicacio-
nes o la importancia de las opiniones de otros usuarios para el consumo, han fomentado
el nacimiento de empresas basadas en la economia colaborativa, que estan modificando

la forma de viajar en cuanto al trasporte y el alojamiento principalmente.

Airbnb se ha convertido en una de las empresas referentes en el mercado, con mas de diez
millones de noches reservadas desde su lanzamiento, una nueva forma de alojamiento

turistico que esta haciendo frente a los méas potentes hoteles en todo el mundo.

Espafia, pais referente en turismo, ha visto como este tipo de plataformas ganan cada vez
mas usuarios, sobre todo entre los mas jovenes, quienes priman el ahorro frente a otras
caracteristicas. El auge de buscadores y empresas web y el cambio en la comercializacion
de la oferta turistica ha hecho que las agencias tradicionales reestructuren y redirijan sus
ofertas, dando importancia a factores como la planificacion personalizada, las experien-

cias como valor diferenciador y, por supuesto, su desarrollo y apertura a internet.

En relacion con el turismo, internet ha demostrado una nueva perspectiva legal y de inte-
gracién en la economia digital, que debe ser gestionada para la coexistencia de todas las
formas de negocio actuales. El sector hotelero, que experimento una revolucién anterior
a las plataformas de economia colaborativa, con la intermediacion online y la aparicion
de webs y buscadores, se esta enfrentando en la actualidad a una lucha entre anfitriones
y propietarios que en muchas ocasiones se escapa al control legal. Por esto se estan exi-
giendo medidas de especializacion, adaptacion y sobre todo regulacion, de todas las pla-
taformas existentes, en cuanto a igualdad de impuestos y registros, para que los respon-
sables hoteleros y propietarios de otros tipos de alojamientos turisticos no sean los Gnicos

perjudicados por las politicas e impuestos.
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Airbnb se presenta como una alternativa de apertura al mercado para todos aquellos que
poseen segundas residencias o alojamientos en desuso, una situacion muy comdn en nues-
tro pais pues, en Espafia, la tasa de residencia en propiedad es considerablemente superior

a la media europea.

Es cierto que estos modelos de negocio estan favoreciendo a empresas del sector terciario,
posibilitando, gracias al auge turistico, el crecimiento de otras areas. Pero la gran oferta,
sobre todo en determinados barrios como es el Gético en Barcelona, estan disparando los
precios de los alquileres turisticos y la renta residencia. Una situacién que provoca con-
flictos entre los propietarios de alojamientos turisticos y los residentes de dichas éreas,

que exigen a los ayuntamientos un mayor control y regulacion de los alojamientos

Aunque lo estudios llevados a cabo muestran que, a pesar de la gran carga de usuarios de
plataformas como Airbnb y su fuerte competencia ante otro tipo de alojamientos turisti-

cos, aun los modelos de alojamiento tradicionales siguen teniendo fuerza en el mercado.

Debido a la problematica vecinal y las quejas de hoteleros y propietarios de otros aloja-
mientos turisticos, los ayuntamientos de las principales ciudades europeas, donde plata-
formas como Airbnb estan experimentando una gran expansién, han programado regis-
tros y controles, asi como sanciones monetarias para aquellos que las incumplan. El
Ayuntamiento de Barcelona ha pedido colaboracion a empresas como Airbnb, para ayu-
dar a regular la oferta de alojamientos turisticos y obligar a sus propietarios a realizar el

pago de los impuestos y realizar la inscripcion de las propiedades en el registro municipal.

Aunque la actitud de Airbnb ha sido cambiante desde la implantacion de las medidas y
ha sido duramente criticado por posibilitar el anuncio en su web de numerosos alojamien-
tos que no cumplian con la normativa, su actuacién ha ido variando en el Gltimo afio hacia
una colaboracién con los ayuntamientos y el control de los anuncios publicados en su
web. En Barcelona se han abierto diversos mecanismos de control y programas de multas

para alojamientos ilegales, e incluso figuras especializadas para su deteccion y control.

A pesar de que la economia colaborativa, en el ambito turistico, esta aln en crecimiento
y se desconoce cual va a ser su alcance, se ha podido vislumbrar el gran potencial en
empresas como Airbnb, Blablacar, Amovens o Homeway. Esta situacion genera multitud

de incognitas y oportunidades, que esta obligando a empresas con modelos tradicionales
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a reinventarse y desarrollar un avance desde herramientas tecnoldgicas hacia una econo-
mia digital. Otorgando mas importancia a la comunicacion en redes, las opiniones de los
usuarios y las propuestas personalizadas basadas en experiencias que aporten valor a la

empresa, siempre bajo una perspectiva de trasparencia y co-gestion.

Se abre asi un nuevo escenario de posibilidades que va a verse afectado indudablemente
por los nuevos acontecimientos en relacion con la pandemia del Covid-19 a nivel mun-
dial. El turismo ya es, y seré en adelante, uno de los sectores mas afectados por esta gran

crisis, pudiendo desencadenar incluso un cambio en la forma de viajar o alojarse.

Las empresas de economia colaborativa, donde impera una mayor libertad y menor con-
trol que en las tradicionales, estan intentando hacer frente a esta situacién. Considero que
deberan experimentar una trasformacion si no quieres que el miedo generalizado les

afecte, con nuevas formas de gestion y control en seguridad y sanidad para sus usuarios.

Aunque Airbnb proporciono informacion acerca del Covid-19 a sus usuarios desde un
primer momento y modificd sus condiciones de cancelacion y reembolso para las reservas
contratadas entre el 14 de marzo y el 31 de mayo de 2020, las pérdidas econémicas de-
bido al confinamiento estan siendo muy elevadas. Airbnb ha ofrecido algunas de sus es-
tancias, en acuerdo con los propietarios, para el personal sanitario que se encuentra lu-

chando contra la pandemia, asi como la posibilidad de hacer donativos a través de su web.

En torno a este tipo de negocios se plantea una dualidad, que evidencia la incertidumbre
en el desarrollo y evolucion de este tipo de negocios. Por un lado, el proceso de desesca-
lada para salir del confinamiento tambien va a afectar a estos modelos de negocio, pues
segun las ultimas noticias, muchas actividades y movimientos de poblacion estaria can-

celados hasta incluso pasado este afio.

Asi mismo, es muy probable que los turistas opten por alojamientos tradicionales como
hoteles, los cuales cuentan con servicios de limpieza continuos. Actualmente se esta ba-
rajando la posibilidad de implantar un nuevo certificado de sanidad conocido como “Co-
vid Free". Una herramienta que identifique a aquellos alojamientos, que hayan pasado
una prueba sanitaria, pero que tiene dificil regulacion en alojamientos tan particulares

como los anunciados a través de Airbnb.

Ademas, como en muchos otros sectores, la pandemia esta desencadenando despidos y

reducciones de plantilla, como ha ocurrido en el call centre de Airbnb en Barcelona.
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Asi mismo, el sector inmobiliario podria aprovecharse la escasa actividad turistica. En las
zonas donde esta actividad habia disparado los precios de los alquileres, el paron en el
alquiler turistico va a desencadenar una bajada de los precios de las rentas, lo que podria
traducirse en un aumento de los alquileres de larga duracion e incluso en la venta de
inmuebles. Aquellas personas con posibilidad econdmica podrian aprovechar la bajada
de los precios y algunos propietarios, ante la imposibilidad de alquilar sus segundas vi-
viendas, podrian ponerlas a la venta. Lo que seria perjudicial para Airbnb, pues veria
reducida su oferta en muchas ciudades como Barcelona, donde actualmente ofrecen una

media de 12 alojamientos por cada 1.000 habitantes.

Pero, por otro lado, al ser un negocio low-cost, plataformas como Airbnb pueden sufrir
un repunte en su actividad y usuarios, pues segin datos econémicos, el Covid-19 va a
desencadenar, y estd generando, una crisis sin precedentes que llevara a una recesion
econdmica global, pérdida de empleos, estancamiento del comercio etc. Sectores como
el turismo, que son sectores de ocio, van a ver reducida su actividad y el gasto a ellos se
destina. Se puede intuir que la poblacion va a querer recurrir a empresas low-cost para
sus viajes, especialmente en el sector del alojamiento y transporte donde estas empresas

se encuentran totalmente consolidadas.

Lo que esta claro es la inestabilidad que va a sufrir el sector turistico tras la pandemia y
la incertidumbre en cuando a su futuro. Todo dependera del desarrollo de las medidas
adoptadas por el gobierno, asi como de los avances médicos. Una situacion complicada
para todas las empresas de nuestro pais, que se veran afectadas negativa o positivamente
por esta situacion en funcion de los factores externos y normativas, pero mas adn para las

relacionadas con el turismo.
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