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Resumen: Airbnb es el ejemplo más destacable
de plataforma P2P en el sector del alojamiento. Estu-
dios previos sobre este fenómeno se han centrado en
su impacto en la hostelería dejando de lado el efecto
que produce en la intermediación turística, concreta-
mente a las agencias de viajes. Se analiza este impacto
en un sector que percibe cómo la innovación disrup-
tiva de Airbnb le desplaza del negocio de alquiler de
apartamentos vacacionales y amenaza con hacerlo
también del de actividades. Se discute si el sector tiene
la necesidad y si estaría dispuesto a trabajar en un sis-
tema de coopetición1, similar al que se ha producido
recientemente con la implementación de Civitatis o
Booking en los procesos de ventas. Se concluye que la
agencia de viajes prioriza afianzar su reposiciona-
miento en este producto aliándose con el principal ac-
tor del mercado a pesar de la probable reducción de
márgenes.   

Palabras clave: Airbnb, Economía Colaborativa,
Agencias de Viajes, Viviendas de Uso Turístico, Coope-
tición

Abstract: Airbnb is the most outstanding exam-
ple of P2P platform in the accommodation industry.
The studies on this phenomenon have focused on its
impact on the hotel industry; leaving aside the effect it
produces on tourism intermediation, specifically travel
agencies. This paper analyzes this impact in a sector
that perceives how Airbnb’s disruptive innovation dis-
places it from the traditional vacation apartment ren-
tal business and threatens to do so with activities. The
discussion is about whether the travel agency industry
has the need and even if it would be willing to work in
a coopetitive1 system, similar to the one that has oc-
curred recently with the implementation of Civitatis or
Booking in the sales processes of travel agencies. It is
concluded that the travel agency prioritizes strengthe-
ning its repositioning in this product, allying itself with
the main market player despite the probable reduction
in margins.

Keywords: Airbnb, Collaborative Economy, Tra-
vel Agencies, Homes for Tourist Use, Coopetition
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I. INTRODUCCIÓN

En los últimos años se está viviendo una revolución en la forma de hacer
turismo. Diversas plataformas, llamadas “colaborativas” o de “economía com-
partida”, también denominadas técnicamente como red de pares, red entre
iguales o peer-to-peer (P2P, por sus siglas en inglés), han entrado con fuerza en
el mercado y han modificado tanto la forma de viajar como el mercado emi-
sor y receptivo.

El ejemplo más destacado de economía compartida en la industria del tu-
rismo lo constituye Airbnb, que permite a los propietarios ofrecer sus casas,
pisos o habitaciones desocupadas para alquileres vacacionales de corta dura-
ción. En función de varios factores, los arrendatarios pueden alojarse a través
de Airbnb pagando precios más bajos que en los hoteles de la mayoría de las
ciudades. Por lo tanto, Airbnb ofrece un doble beneficio para ambos: propie-
tarios e inquilinos. Es decir, los propietarios pueden obtener ingresos adicio-
nales al alquilar sus casas o habitaciones no utilizadas, mientras que los inqui-
linos pueden reservar alojamiento a costos más bajos2. En menos de 15
minutos un particular puede publicar un anuncio de una habitación o de un
apartamento al completo. Resulta, por lo tanto, rápido, sencillo y económico.
Y, a la vista de los resultados, efectivo para el turista (o huésped) que lo utiliza
y el anfitrión (host) que alquila su casa.

Este auge de Airbnb, y en gran medida de la economía del intercambio [o
colaborativa], ha atraído la atención de académicos e investigadores en la in-
dustria del turismo y la hospitalidad3. Y, a medida que se produce este creci-
miento, algunas de estas plataformas ya no responden a este tipo de compar-
tición, ni a sus ideales iniciales, sino que se acercan más al concepto de
“capitalismo de plataforma”4.
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1 La coopetición es una estrategia empresarial que está recibiendo una creciente atención en la investi-
gación científica de diversas áreas, tras irrumpir recientemente en la agenda de investigación turística.
Aunque existen muchas cuestiones sin estudiar aún, los hallazgos indican que es un constructo que ex-
presa bien las relaciones actuales que se dan entre muchas empresas. Ver Cygler, J.; Gajdzik, B. y Sroka,
V. (2014). A su vez, resulta muy explicativo de la forma organizativa de los destinos turísticos. Ver De-
lla Corte, V. y Sciarelli, M. (2012), p. 372. Se trata de la intrusión de la competencia en sistemas cola-
borativos. Por lo tanto, es competir y cooperar simultáneamente. Miki, A.F.C. y Batista Canino, R. M.
(2016).

2 Fang, B.; Ye, Q. y Law, R. (2016).
3 Heo, C. Y.; Blal, I. y Chai, M. (2019).
4 Srnicek, N. (2017).



En la mayoría de los destinos, los hoteleros suelen esgrimir su discon-
formidad por lo que consideran competencia desleal. A su vez, los vecinos de
los distritos urbanos con mayor densidad de apartamentos turísticos ya hace
algún tiempo que expresan su rechazo por las molestias del exceso de turistas
y el proceso de gentrificación5, asociado a la especulación inmobiliaria, al que
este fenómeno contribuye.

Este enfoque anterior es, básicamente, el que más abunda en los artícu-
los académicos relacionados con el auge de Airbnb (Guttentag (2015) o Zer-
vas)6. Sin embargo, no se identifica todavía un interés académico por el im-
pacto que Airbnb ha tenido en la intermediación turística, más concretamente
en el sector de las agencias de viajes (AAVV). Se identifica claramente cómo
Airbnb -y otras plataformas similares de alquiler de viviendas de uso turístico
(en adelante VUT) como Homeaway, Homestay o Wimdu- están canibali-
zando a los huéspedes de este tipo de alojamiento en detrimento del sector de
intermediación habitual que se producía a través de las AAVV, ya sean tradi-
cionales o que operan a través de Internet (OTA, por sus siglas en inglés, On-
line Travel Agency), lo que produce una gran preocupación en el sector.

Ante la falta de otros estudios previos, el presente artículo aborda la di-
mensión del impacto de este tipo de economía en dicho sector de AAVV, ma-
yoristas o minoristas, físicas u OTA, analizando la pérdida paulatina de com-
petitividad y su posicionamiento en este entorno incierto, frente a Airbnb.
También la posibilidad de que ambos actores estén dispuestos a trabajar en un
sistema de coopetición similar al que se ha producido recientemente con la
implementación de Civitatis, Booking o Expedia en las plataformas y sistemas
técnicos de gestión de reservas de las agencias de viajes.

Es un hecho que un entorno incierto y en constante cambio puede ge-
nerar grandes riesgos, pero también puede abrir puertas a grandes oportuni-
dades7. Actualmente nos encontramos en un momento en el que la concep-
ción del término VICA8 se antoja más actual que nunca. Este término refleja
la volatilidad, incertidumbre, complejidad y ambigüedad de condiciones y si-
tuaciones como las que estamos conociendo actualmente, en un entorno de
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5 El término ‘gentrificación’ se refiere al proceso de transformación de un espacio urbano a partir de la
preconstrucción —o rehabilitación edificatoria con mayores alturas que las existentes— que provoca
un aumento de los alquileres o del coste habitacional en estos espacios. Esto induce a que los residen-
tes tradicionales abandonen el barrio —y se afinquen en espacios más periféricos—. Glass, R. (1964).

6 Proserpio, D. y Byers, J. (2017).
7 Ricart, J. E. (2017).
8 Saleh, A. y Watson, R. (2017).
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crisis mundial sin precedentes y ante unas expectativas de cambio muy im-
portantes.

El objetivo general es verificar la hipótesis de que los alquileres de VUT
(Viviendas de uso turístico), realizados a través de plataformas de alojamiento
P2P, tienen un impacto en la actividad mercantil habitual de las AAVV. Los
objetivos específicos se centran en profundizar si la emergencia de dicha acti-
vidad compite con este sector, comprendiendo la percepción de la misma por
parte de la industria y si una futura alianza con este tipo de plataformas cola-
borativas encajaría en el contexto de la actividad de las AAVV.

Tras el trabajo de campo, se concluye que existe una relación negativa
entre el auge de Airbnb y la actividad de las AAVV y que estas estiman opor-
tuno afianzar su reposicionamiento en este nicho de mercado, incluso optando
por aliarse con el principal actor (y competidor) del mercado, Airbnb, a pesar
de la más que probable reducción de sus márgenes habituales. Se abre, para
finalizar, una discusión sobre el papel de las agencias de viajes en la cadena de
valor ante la crisis del COVID-19.

II. MARCO TEÓRICO

1. Economía colaborativa: un fenómeno tecnológico.

El desarrollo de las tecnologías de la información y el crecimiento de la
web 2.0 han permitido el desarrollo de plataformas online que promueven el
contenido de los propios usuarios, compartir y colaborar9. El contacto entre
productores y usuarios finales suele realizarse a través de plataformas tecno-
lógicas que ofrecen un ámbito de confianza y seguridad para ambas partes10. Se
puede entender que la economía colaborativa no es sino una continuación de
la revolución tecnológica que vive el sector turístico11. Hamari, Sjöklint y Uk-
konen consideran la economía colaborativa como un concepto paraguas, que
engloba diversos desarrollos IT y tecnologías, entre otros el consumo colabo-
rativo, que respalda el consumo de productos y servicios a través de platafor-
mas online12.
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9 Kaplan, A. M. y Haenlein, M. (2010).
10 Aragón Cánovas, F. J. y Villanueva, V. (2015).
11 Moreno-Izquierdo, L.; Ramón-Rodríguez, A. B. y Such Devesa, M. J. (2016).
12 Hamari, J.; Sjöklint, M. y Ukkonen, A. (2016).



Aunque muchas de las plataformas más visibles de la economía colabo-
rativa aparecieron en los Estados Unidos, “compartir” se ha convertido en un
fenómeno global, tanto por la expansión de distintas plataformas a otros paí-
ses como por el arraigo que la idea de compartir ha tenido alrededor del
mundo13.

El éxito de la economía colaborativa se puede explicar desde una pers-
pectiva tecnológica: Oskam y Boswijk consideran que el número, la velocidad
y la adopción de innovaciones tecnológicas crecen exponencialmente14. Estas
innovaciones continuas siguen la Ley de Moore, según la cual el poder de pro-
cesamiento se duplica cada dos años y tiene un impacto considerable en la
forma en que organizamos nuestra sociedad, nuestra economía, nuestra aten-
ción médica y educación. Empresas de economía colaborativa tales como
Airbnb, Uber y Deliveroo han sido las favoritas de la escena de inicio de Sili-
con Valley, y gran parte de la emoción sobre ellas refleja una emoción más am-
plia sobre el potencial de Internet para remodelar nuestras interacciones so-
ciales, económicas y políticas15.

2. Plataformas de economía colaborativa en la industria turística

Nos referimos a “turismo colaborativo” cuando un turista reserva a tra-
vés de plataformas de economía colaborativa su hospedaje, transporte u otros
servicios relacionados con su viaje16. El innovador fue Couchsurfing, que en
1999 comenzó a juntar a los viajeros con personas que ofrecían habitaciones o
sofás sin contraprestación económica17. El elemento que prevalece en todas es
el sistema de valoraciones: los usuarios valoran el servicio y esto ayuda a futu-
ros usuarios a tomar una decisión sobre qué opción se ajusta más a sus nece-
sidades18.

El impacto de la economía compartida en el turismo ha llamado la aten-
ción en gran parte debido a la velocidad a la que está creciendo y a las recien-
tes valoraciones financieras de empresas como Airbnb y Uber19, si bien sus im-
pactos son tanto positivos como negativos20. El turismo colaborativo, a pesar
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13 Schor, J. B. (2014).
14 Oskam, J. y Boswijk, A. (2016).
15 Crommelin, L.; Troy, L.; Martin, C. y Pettit, C. (2018).
16 Aragón Cánovas, F. J. y Villanueva, V. (2015).
17 Schor, J. B. (2014).
18 Aragón Cánovas, F. J. y Villanueva, V. (2015).
19 Dredge, D. y Gyimóthy, S. (2015).
20 Paulauskaite, D.; Powell, R.; Coca Stefaniak, J. A. y Morrison, A. M. (2017).
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de su gran crecimiento, aún necesita madurar, crecer y mejorar su sistema re-
gulatorio. En este proceso de maduración se espera ver nuevas plataformas co-
laborativas y sociales que fomenten los viajes turísticos21.

3. Airbnb como innovación disruptiva

La teoría de la innovación disruptiva sugiere que un producto disruptivo
debe disfrutar de una popularidad inicial limitada, pero luego crecer en ta-
maño a medida que ingresa cada vez más en el mercado principal22. Este pro-
ceso puede ocurrir en cualquier sector económico, y el turismo no es una ex-
cepción. Ejemplos recientes de este proceso en el turismo se pueden encontrar
en el auge de las agencias de viajes online OTA (on line travel agency) por sus si-
glas en inglés, como Expedia, Travelocity y Orbitz23. Este patrón describe per-
fectamente el crecimiento de Airbnb, ya que después de un periodo de popu-
laridad muy marginal ha experimentado un crecimiento explosivo en los
últimos años24.

La compañía se fundó en San Francisco (Estados Unidos) en 2008, pero
no es hasta 2011/2012, cuando su impacto empieza a convertirse en un fenó-
meno social disruptivo en materia turística hasta llegar, en 2019, a estar pre-
sente en más de 81.000 ciudades de 191 países con más de 6 millones de anun-
cios de alojamiento y llevar alojados desde su fundación a más de 400 millones
de huéspedes, con una media actual superior a 2 millones de huéspedes por
noche. Este auge acelera tanto los impactos territoriales como los que pro-
duce en el sector de la intermediación turística que, hasta la irrupción de
Airbnb, comercializaba una parte importante del volumen de apartamentos
turísticos. Estas cifras justifican que se pueda considerar que este fenómeno
aleja a Airbnb del modelo inicial y se le incluya con mayor frecuencia dentro
del concepto de “capitalismo de plataforma”25. De hecho, se ha acuñado el tér-
mino “multihosting” para nombrar a aquellos anfitriones que alquilan 10 o más
referencias y son considerados profesionales de Airbnb porque ganan canti-
dades importantes de dinero a través de esta plataforma26. Gurran resume que
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21 Aragón Cánovas, F. J. y Villanueva, V. (2015).
22 Christensen, M. (1997).
23 Christensen, C. M. y Raynor, M. E. (2013).
24 Guttentag, D. (2015).
25 O’Reagan, M. y Choe, J. (2017); Pasquale, F. (2016); Scholz, T. (2014); Srnicek, N. (2017).
26 Larpin, B.; Mabillard, J.; Scaglione, M.; Favre, P. y Schegg, R. (2019).



las plataformas de alquiler vacacional en línea, como Airbnb, han transfor-
mado los viajes a nivel global27.

4. Competencia de Airbnb con el sector hotelero

La entrada de plataformas de capacidad flexible para compartir, como
Airbnb y Uber, ha cambiado el panorama competitivo en las industrias tradi-
cionales en conceptos como capacidad fija y demanda volátil28 y tienen una es-
tructura de costes marginales casi nula, que se traduce en una gran ventaja so-
bre la hotelería tradicional29, dado que la industria hotelera tiene un alto costo
de entrada, incluida la inversión en bienes raíces de primer nivel, largos plazos
de entrega de derechos, construcción especializada, equipos, etc30.

La percepción general, según señala Guttentag, es que la amenaza de in-
greso y crecimiento de Airbnb se siente directamente en los hoteles de gama
baja y en los B&B tradicionales, porque los precios de las habitaciones priva-
das [de Airbnb] generalmente están a la par con las habitaciones que ofrecen
los hoteles de 1 y 2 estrellas. No es una coincidencia pues, que los hoteles de
4 y 5 estrellas sean los menos competitivos con Airbnb31. Pese a que analistas
de Merril Lynch afirmaban que una parte considerable (43-67%) de la oferta
de Airbnb competía directamente con la hotelería tradicional, ya que no se
trata de espacios compartidos32, constataban que, en algunos mercados el con-
senso de los ejecutivos hoteleros era que Airbnb no había tenido un gran im-
pacto en la industria hasta ese momento.

De forma similar a otras industrias que están afrontando innovaciones
disruptivas, el riesgo de ser desplazado en la hospitalidad es real e inmediato,
y la necesidad de reposicionar y revisar la propuesta de valor se vuelve ur-
gente33. En la misma línea anterior concluía Lane y Woodworth: “Airbnb está
aquí para quedarse, aunque es más relevante en algunos mercados que en
otros”34. Airbnb se ha convertido en un competidor y un disruptor para la in-
dustria de la hospitalidad tradicional35. Un dato esclarecedor sobre el impacto
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27 Gurran, N. (2018).
28 Li, H. y Srinivasan, K. (2019).
29 Strømmen-Bakhtiar, A. y Vinogradov, E. (2019).
30 Lehr, D. D. (2015).
31 Lehr, D. D. (2015).
32 Huston, C. (2015).
33 Koh, E. y King, B. (2017).
34 Lane, J. y Woodworth, M. (2016), p. 14.
35 Oskam, J. y Boswijk, A. (2016).
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es que los consumidores estadounidenses gastaron más dinero en Airbnb que
en Hilton y sus marcas subsidiarias, como DoubleTree y Embassy Suites, lle-
gando incluso a la cifra de Marriott, que se convirtió en la compañía hotelera
más grande del mundo al integrar a Starwood en 201636.

5. El sector de las agencias de viajes y la resiliencia ante la emergencia de nuevos
tipos de negocios

Las empresas más eficientes y con más capacidad de adaptarse al mer-
cado e innovar consiguen sobrevivir y crecer y las empresas menos eficientes
abandonan el mercado37. El principal problema en el estudio del cambio or-
ganizacional es que los contextos en los que existen las organizaciones están
cambiando, a un ritmo creciente y hacia una complejidad creciente38. La acti-
vidad comercial de las agencias de viajes se vio afectada de manera muy im-
portante por la irrupción de internet y otras tecnologías en el sector turístico,
lo que ha provocado una transformación en los procesos tradicionales de in-
termediación, que se deben adaptar a la nueva situación aportando un valor
añadido a dichos procesos39 y la irrupción de las nuevas plataformas no puede
obviarse por las agencias de viajes. Muchos expertos pronosticaron una desa-
parición de los intermediarios40, vaticinando su desaparición, especialmente
tras la irrupción de Internet en el mercado, e introdujeron el concepto de
“desintermediación”41. Así, en la década de los 90, fueron abundantes los au-
tores que hablaban de desintermediación, defendiendo el comercio electró-
nico o la reducción de intermediarios a lo largo de la cadena de valor de la ex-
periencia turística42.

En los últimos años y como resultado de los eventos inesperados ocurri-
dos en el entorno que rodea a las empresas, diversos autores sugieren enfren-
tar la turbulencia generando relaciones coevolutivas con el entorno43. Los in-
termediarios que han visto en internet una herramienta para actualizar y
adaptar su negocio, una ayuda y no una barrera, son hoy más fuertes que hace
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36 Molla, R. (2019).
37 García-Morales, V. J.; Rojas, R. M. y Moreno, A. G. (2016).
38 Emery, F. E. y Trist, E. L. (1965).
39 Rodríguez-Zulaica A.; Fernández-Villarán, M. A. y Pastor Ruiz, R. (2017).
40 Buhalis, D. y Licata, M. C. (2002).
41 Doherty, N. F.; Ellis-Chadwick, F. y Hart, C. A. (1999).
42 Benjamin, R. y Wigand, R. (1995); Buhalis, D. (1999); Hawkins, R.; Mansell, R. y Steinmuller, W. E.

(1999) y Quelch, J. A. y Klein, L. R. (1997).
43 Ribera Rodríguez, H. A.; García-Merino, T. y Santos-Álvarez, V. (2016).



veinte años44. La primera etapa en la evolución impulsada por la tecnología
fue el crecimiento de las agencias de viajes en línea (OTA), que han reempla-
zado en gran medida a las agencias tradicionales45. Esta nueva tendencia en la
forma de viajar ha difuminado los límites entre los consumidores y los prove-
edores de servicios, así como los residentes locales y las entidades comerciales
en el destino turístico46.

Autores como Gomis y de Borja entienden que el valor añadido no lo
constituye la suma de servicios, sino la innovación47. Así, afirman que hemos
pasado de la intermediación (en la que sólo era importante intervenir para fa-
cilitar el contacto entre oferta y demanda) a la infomediación (en la que la fil-
tración y selección de la información por parte de los intermediarios era su
valor añadido, ya que Internet permitió a los consumidores tener acceso a los
proveedores, GDS, TTOO, etc.) y, en estos momentos a la innomediación
(en la que la incorporación de procesos de innovación en las empresas inter-
mediarias marca la diferencia frente a sus competidores). De esta manera, en
los últimos años, el proceso de transformación de la distribución turística ha
dado lugar a un nuevo mapa multicanal, complejo, en el que surgen nuevos
actores y se desarrollan nuevas estrategias de marketing, pero que es necesa-
rio comprender para poder tomar decisiones de comercialización de forma
adecuada48.

6. Relación de las agencias de viajes con Airbnb

Las ideas innovadoras como Airbnb tienen el potencial de cambiar la ma-
nera en que opera cualquier industria, y el éxito de Airbnb confirma que una
vez que se inicie el cambio, es muy poco probable que la industria vuelva al
modelo anterior49. La campaña de publicidad global de Airbnb invita a los tu-
ristas a “vivir como un local” al alquilar una habitación o apartamento dentro
de un entorno residencial en lugar de un hotel. Así como el marketing inteli-
gente, el eslogan implica que quedarse en un alojamiento residencial trans-
forma el turismo en otra cosa50. El auge de esta actividad ha desplazado a la

REVISTA EMPRESA Y HUMANISMO / VOL XXIII / Nº 2 / 2020 / 107-132 115

AIRBNB Y LA INTERMEDIACIÓN TURÍSTICA. ¿COMPETICIÓN O COOPETICIÓN?
PERCEPCIÓN DE LOS AGENTES DE VIAJES EN ESPAÑA

44 Flores, D.; Salazar, L. y Santana, M. (2011).
45 Coyle, D. y Yeung, T.Y.C.Y. (2016).
46 Heo, C. Y.; Blal, I. y Chai, M. (2019).
47 Gomis, J. M. y de Borja, L. (2006).
48 Rodríguez-Zulaica A.; Fernández-Villarán, M. A. y Pastor Ruiz, R. (2017).
49 Varma, A; Jukic, N.; Pestek, A.; Shultz, C. J. y Nestorov, S. (2016).
50 Gurran, N. (2018).
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intermediación turística del mercado del alquiler vacacional de corta estancia.
Sin embargo, no todas las empresas serán igualmente afectadas, ya que los
efectos disruptivos del nuevo participante dependen del contexto en el que se
produce la entrada, y en los atributos particulares de las empresas51.

Al respecto de las preferencias de los consumidores hay datos revelado-
res: Heo, Blal y Chai informan que el 23% de los huéspedes de Airbnb en la
ciudad de París dijeron que no habrían ido de viaje o que no se habrían que-
dado tanto tiempo sin Airbnb52. Además, el 66% de los huéspedes afirmaron
que no se habrían alojado en un hotel, incluso si Airbnb no hubiera sido una
opción. Varma, Jukic, Pestek, Shultz y Nestorov afirman que es imperativo
que todas las partes interesadas hagan esfuerzos para comprender mejor los
factores que guían a los usuarios finales en este caso, lo que los lleva a elegir
Airbnb en lugar de habitaciones de hotel tradicionales53. Airbnb obtiene sus
ingresos cobrando a los huéspedes un 6-12% de tarifa y al anfitrión una tarifa
del 3%.

Esta comisión, sin más intermediarios, es altamente competitiva y dis-
ruptiva en el mercado. Forgacs y Dimanche consideran que la industria del
alojamiento necesita llegar a acuerdos con los desafíos de ingresos planteados
por Airbnb y otros similares si quieren competir con estos disruptores54. Según
la propia plataforma, “la entrada de Airbnb podría beneficiar a toda la indus-
tria turística porque los huéspedes que escogen esta opción de alojamiento em-
plean más días de viaje”55.

7. Marco regulatorio de la actividad de Airbnb

Es difícil predecir el futuro de Airbnb. Parece un fenómeno imparable,
pero muchos destinos están respondiendo a la presión endureciendo sus re-
gulaciones sobre este tipo de alquiler, incluso algunos prohibiéndolo ya en sus
barrios más céntricos. Zervas, Proserpio y Byers afirman que, en muchos mer-
cados, especialmente en la ciudad de Nueva York, la legislación proteccionista
promovida por la industria hotelera prohíbe a los propietarios de apartamen-
tos realizar alquileres a corto plazo, y, de hecho, un litigio reciente ha confir-
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54 Forgacs, G. y Dimanche, F. (2016), p. 4.
55 Airbnb (2016).



mado estas leyes, haciendo que el alquiler de Airbnb sea ilegal en el centro de
la ciudad56.

En términos legales, Airbnb ha planteado varias preocupaciones. Esta-
blecer la legalidad de las operaciones de Airbnb a través de las leyes y políti-
cas existentes es un tema complicado57. Sin ir más lejos, la presencia formal en
España del gigante Airbnb se limita a una filial que realiza labores de marke-
ting y publicidad: Airbnb Marketing Services SL. A efectos fiscales, ni Airbnb
ni ninguna otra de sus filiales tienen actividad alguna en España relacionada
con el alquiler turístico. Ninguna actividad más allá de esos trabajos de publi-
cidad que supuestamente realiza para la propia matriz, Airbnb Inc. y para
Airbnb Ireland58. Las leyes de protección al consumidor son difíciles de apli-
car, y aunque las plataformas en línea tienen sus propios mecanismos para re-
solver disputas, las asociaciones de la industria del turismo temen que el alo-
jamiento deficiente socavará las experiencias de los visitantes59, lo cual podría
tener consecuencias negativas en un posible escenario de cooperación entre
Airbnb y el sector de las agencias de viajes.

METODOLOGÍA Y PROCEDIMIENTO DE LA ENCUESTA

El objetivo de la investigación es verificar si el auge de Airbnb tiene un
impacto en la actividad de la industria turística tradicional y si dicha emer-
gencia compite con el sector de las AAVV, profundizando en si este tipo de
plataforma encajaría, como proveedor habitual, en el contexto de su actividad
comercial.

Se ha utilizado una metodología cuantitativa, con el fin de obtener datos
estadísticos para el análisis de las hipótesis planteadas. La obtención de datos
se ha realizado mediante una encuesta online con un cuestionario normalizado
a una muestra no aleatoria seleccionada por conveniencia. Se ha optado por la
técnica de la encuesta estructurada utilizando un formulario de Google al que
se ha invitado a participar a través de redes sociales, envío de emails a agentes
y a colectivos (grupos de gestión de agencias de viajes). La población de la
investigación la forman un total de 411 registros. Dicha población objetivo se
considera bien delimitada y definida en sus características bajo el criterio de
trabajar todos en la actividad turística de las AAVV que permite que la
investigación se pueda llevar a cabo bajo condiciones correctas y fiables.
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El tratamiento estadístico que se ha considerado adecuado utilizar para
analizar los datos primarios generados durante el trabajo de campo se centra
en la estadística descriptiva (medias y análisis de la varianza principalmente) y
se complementa con análisis multivariante (correlaciones y regresiones).

El cuestionario se ha dividido en tres bloques de preguntas. El primer
bloque nos acerca al perfil del encuestado y de la agencia en la que desarrolla
su actividad. El segundo aborda el conocimiento y percepción por parte del
sector de las AAVV del entorno digital. El tercero es el que aborda la percep-
ción de Airbnb como competencia del sector y que profundiza en la posible
cooperación. En la tabla 1 se muestra el resumen de la encuesta.
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Tabla 1. Variables de la encuesta  

Perfil 
Tipo de AAVV

Actividad de la empresa Politómica

Ubicación

Edad

Tipo de propiedad

Entorno urbano o rural

Edad encuestado

Politómica

Dicotómica

Politómica

Bloque (Tema) Variable Pregunta Tipo Respuesta

Entorno digital Conocimiento Familiaridad con diferentes platafor-
mas (P2P) de alojamiento

Dicotómica

Uso de plataformas por la empresa DicotómicaParticipación en
economía digital

Redes Sociales Uso de redes sociales durante la ac-
tividad comercial

Dicotómica

Competencia
de Airbnb

Afectación actual Se ha reducido la venta de VUT a
través de agencias

Dicotómica

Consideración de Airbnb como
competidor

DicotómicaPercepción de
competencia

Participación Interés de participar en la actividad
de Airbnb

Dicotómica

Condiciones de participación PolitómicaTipo de participa-
ción 

Valoración perso-
nal

Elicitación libre Abierta

Fuente: Elaboración propia
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Tras una breve prueba piloto, comprobando que la encuesta se adminis-
traba bien, el 1 de abril se envió el cuestionario y transcurridos quince días se
obtuvieron un total de 411 cuestionarios contestados.

Según el portal statista.com el número de empresas del sector de las ac-
tividades de agencias de viajes y operadores turísticos (CNAE-2009) en Es-
paña en el año 2019, casi alcanzó las 9.600 empresas, lo cual significó un au-
mento de 30 sociedades con respecto al año anterior. La cifra de trabajadores
afiliados a la Seguridad Social en el sector fluctuó entre los 61.384 del mes de
enero y los 68.641 del mes de junio. Considerando una media anual entre am-
bas cifras que arroja un universo de 65.012 agentes y partiendo de una mues-
tra de 411 registros obtenidos, el error muestral se sitúa en el 4,82%, con un
índice de confianza del 95%.

III. RESULTADOS

Las primeras preguntas del cuestionario, recogidas en la tabla 2, sirven
para contextualizar el perfil del agente de viajes. Por edad, la mayor parte de
la muestra (48,2%) se ubica en la franja de edad de 46 a 55 años. En relación
con la ubicación del puesto de trabajo se constata que el 93,4% trabaja en un
entorno urbano. Entre los encuestados predominan los agentes de viajes que
desarrollan su actividad en el subsector mayorista (51,1%). El 25,5% lo hace
en minoristas vacacionales, el 2,2% lo hacen en minoristas dedicadas al seg-
mento corporativo (viajes y servicios para empresas), un 16,1% en mixtas (mi-
norista vacacional y corporativo al mismo tiempo) y finalmente el 2,9% tra-
baja en agencias receptivas o DMC (por sus siglas en inglés, Destination
Management Company). En relación con la propiedad de la agencia, la mayo-
ría (56,2%) de la muestra desarrolla su actividad por cuenta ajena en una agen-
cia que pertenece a un gran grupo (grupos verticales del estilo de Globalia,
Ávoris, Viajes El Corte Inglés, etc.).
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En el segundo bloque del cuestionario se profundiza sobre el conoci-
miento y la participación en el entorno digital de las AAVV, al tiempo que se
corrobora si difiere entre diferentes subsectores o se asocia más a uno que a
otro. Se constata, por los resultados que se recogen en la tabla 3, que Airbnb
es ampliamente conocido en el sector (95,62%), frente al 52,55% que conoce
a Homeaway, un 42,33% que conoce Wimdu, un 40,14% a Homestay, un
10,21% a Vrbo y un 5,83% que ha oído mencionar a Flickey. En el promedio
acumulado se observa como los trabajadores de las minoristas mixtas (51%) y
las minoristas corporativas (48%) son las que demuestran un mayor conoci-
miento de este tipo de plataformas.

En lo que respecta al uso de las redes sociales, el 92% de las agencias afir-
man hacer uso de los medios sociales (Facebook, WhatsApp, Instagram, You-
tube, Twitter, Tik-Tok, etc.) durante el ejercicio de su actividad habitual ya sea
en el área de comunicación, de publicidad, de ventas y marketing, entre otros.
En lo que hace referencia al uso de TIC, en forma de plataformas digitales de
reservas hoteleras, se observa como Hotelbeds es la que muestra una mayor
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n %

Mayorista 210 51,09%
Min. Vacacional 105 25,55%
Min. Corporativo 9 2,19%
Min. Mixto 66 16,06%
Receptivo 12 2,92%
Otras 9 2,19%

Grupo 231 56,20%
Propia 93 22,63%
Franquicia 6 1,46%
Otras 81 19,71%

Entorno urbano 384 93,43%
Entorno rural 27 6,57%

18-30 años 12 2,92%
31-45 años 144 35,04%
46-55 años 198 48,18%
Más de 66 años 0 0,00%

411

Tabla 2. Perfil del encuestado 

Fuente: Elaboración propia

Actividad

Propiedad

Ubicación

Edad



penetración actual en el sector, siendo utilizada ya por más del 82% de los en-
cuestados. Le siguen Expedia y Civitatis (plataforma de actividades y expe-
riencias) que ha mostrado un crecimiento exponencial en poco tiempo, ambas
con algo más del 40% y un poco más alejado el recién llegado al sector de las
agencias de viajes, Booking.com (34%). Vinculando el dato anterior con el
tipo de agencia observamos al calcular los promedios acumulados de los datos
del gráfico 1, que tanto las minoristas mixtas (70%) como las corporativas
(67%) son las que hacen un mayor uso de estas herramientas durante el pro-
ceso de reserva de hoteles para sus clientes, muy por encima de las minoristas
vacacionales (56%) y de las mayoristas (40%).
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n %

Sí No Sí No

Airbnb 393 18 95,62% 4,38%
Homeaway 216 195 52,55% 47,45%
Vrbo 42 369 10,22% 89,78%
Wimdu 174 237 42,34% 57,66%
Flickey 24 387 5,84% 94,16%
Homestay 165 246 40,15% 59,85%
Otros 159 252 38,69% 61,31%

378 33 91,97% 8,03%

Booking 141 270 34,31% 65,69%
Expedia 170 241 41,36% 58,64%
Hbeds 340 71 82,73% 17,27%
Civitatis 165 246 40,15% 59,85%

Tabla 3. Conocimiento y utilización del entorno digital 

Conocimiento
plataformas P2P

Uso RRSS

Uso plataformas
reservas hoteleras

Fuente: Elaboración propia
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La última fase de la investigación pretende conocer si el auge de la eco-
nomía compartida de alojamiento del tipo que propone Airbnb compite di-
rectamente con la economía de las AAVV; cómo se percibe este fenómeno en
el sector y si estaría dispuesto a aliarse con su principal competidor para co-
mercializar este tipo de producto. Las respuestas se recogen en la tabla 4. La
primera pregunta de este bloque tiene como variable la disminución o pérdida
de reservas de VUT a través de su agencia de viajes en los últimos tiempos. El
45,3% de los agentes afirman que el volumen de negocio de VUT a través de
su empresa ha decrecido en los últimos años. Sólo el 10,2% opina que este no
ha sido el caso y un 44,5 nunca se ha dedicado a comercializar este tipo de pro-
ducto.

Por lo tanto, de entre la parte de la muestra que incluye (o incluía) este
producto en su portfolio, más del 81% asegura haber visto reducido su nego-
cio. A efectos de determinar si la reducción de la intermediación de VUT
afecta de igual modo a todo el sector de AAVV o bien incide más en algunos
subsectores que en otros, se ha profundizado en la relación existente entre el
tipo de agencia y la percepción de reducción de este tipo de actividad econó-
mica. Los que acusan más esta reducción son las agencias corporativas con el
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Gráfico 1. Utilización plataformas como herramienta de reserva hotelera en AAVV

Fuente: Elaboración propia
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100% de consenso sobre esta pregunta. Les siguen las minoristas vacaciona-
les (66%) y mixtas (64%) con alrededor de dos terceras partes que coinciden
en la disminución de este nicho de mercado. Las mayoristas (29%) y los DMC
(25%) son los menos afectados.

Se ha continuado con el análisis de las vinculaciones entre el tipo de
agencia y la percepción sobre el impacto del negocio de las plataformas P2P de
alquiler vacacional y la voluntad de recuperación de dicho nicho de mercado,
para definir si existe relación entre las diferentes variables y por lo tanto se
percibe, o no, de igual forma entre los diferentes subsectores de agencias. A
tal efecto se ha realizado un análisis de la varianza (Anova) para relacionar las
diferentes variables. La matriz de correlaciones con el comportamiento de las
variables se puede observar en la tabla 6.
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Tipo Agencia

Var. Explicada Pearson (F Value) Nivel Sig. (Pr)

Reducción vta VUTs 24.9 <2e-16 

Percep. Abnb competidor 3.095 0.00938 

Voluntad de partic. Abnb 4.095 0.00122

Tabla 4. Matriz de correlaciones: Análisis de relaciones entre perfil agencia y variables de la encuesta

Fuente: Elaboración propia

Los resultados muestran una relación fuerte entre el tipo de agencia y
las diferentes variables. Se observan diferencias estadísticamente significati-
vas (nivel de significación inferior a 0,05) entre el tipo de agencia y las tres va-
riables seleccionadas. Se comprueba por lo tanto que la percepción del im-
pacto de Airbnb en la actividad de las agencias y la voluntad de participación
de este nicho sí depende y se puede explicar en función del tipo de agencia al
que pertenece el agente de viajes. Un ejemplo se demuestra en el gráfico de
medias (gráfico 4) donde se observan las medias de respuestas a la pregunta
sobre “si se percibe a Airbnb como un competidor” siendo 1 “sí” y 0 “no”. La
respuesta es contundente: más de dos tercios (68,6%) están de acuerdo con
esta afirmación y consideran que la plataforma compite por el mismo cliente
directamente con su agencia. Se comprueba cómo existe un mayor consenso
sobre el impacto de Airbnb en el negocio de las minoristas corporativas y mix-
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tas, seguido de los receptivos y las minoristas vacacionales. Las mayoristas son
las que perciben un menor impacto de este tipo de plataformas en su negocio.
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Fuente: Elaboración propia

Gráfico 2. Percepción de Airbnb como competidor en función tipo de agencia

 

Ante una de las preguntas clave del estudio el 51% de la muestra asevera
estar a favor de la posible utilización de Airbnb como una herramienta TIC
más en la actividad de su empresa. Por este orden, los que estarían más a fa-
vor de llegar a acuerdos y colaborar son los minoristas corporativos (100%),
los mixtos (64%), la minorista vacacional (54%), receptivos (50%) y mayoris-
tas (43%)

N %

Sí No Otra act. Sí No Otra act.

Reducción reservas 186 42 183 45,26% 10,22% 44,53%

Percep. Competidor 282 129 68,61% 31,39%

Deseo Airbnb 210 201 51,09% 48,91%
como proveedor

Tabla 5. Beneficio/participación Airbnb 

Fuente: Elaboración propia



Centrándonos en la relación entre los diferentes rangos de edad y la vo-
luntad de participación en la distribución de Airbnb (gráfico 2) se comprueba
que los agentes de menor edad son los que muestran una mayor predisposi-
ción a la posibilidad de intermediar dicho producto.
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Gráfico 3. Relación entre edad y voluntad de participación en Airbnb

Fuente: Elaboración propia
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En la tabla 5 se recogen las condiciones en las que los agentes de viajes es-
tarían dispuestos a cooperar con Airbnb. Del total de la muestra se recogen
243 respuestas positivas al respecto. Se demuestra que, prácticamente la tota-
lidad de esta submuestra (91,36%) estaría predispuesta a trabajar en las con-
diciones habituales del sector de AAVV; a cambio de un porcentaje fijo de co-
misión por cada reserva. Casi un 21% afirma estar de acuerdo en intermediar
este producto por un pago único de comisión a final de año (sistema conocido
en el sector como Rappel u Over, por sus nombres en inglés) y más del 12%
operaría con Airbnb incluso sin margen ninguno.
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Profundizando en las vinculaciones entre el subsector al que pertenece
cada agente de viajes y las condiciones óptimas de colaboración con Airbnb
(gráfico 3) se observa, que existe una relación dispar: las mayoristas se decan-
tan claramente por el tipo de comisión fija por reserva e incluso por el rappel
a final de año en segunda opción. Los minoristas corporativos optan por tra-
bajar incluso sin margen y en menor medida con comisión fija. Los de tipo
vacacional y mixtas básicamente se inclinan por el margen fijo. Por último,
los receptivos se decantan en igual medida por el tipo fijo, rappel a final de
año e incluso sin margen.
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n=243 %
Porcentaje fijo de comisión 222 91,36%
Rappel a final de año 51 20,99%
A cambio gratuidades 12 4,94%
Incluso sin margen 30 12,35%

Tabla 6. Condiciones de participación en Airbnb (sector AAVV) 

Fuente: Elaboración propia

Gráfico 4. Condiciones de participación en Airbnb (subsectores AAVV)

Fuente: Elaboración propia
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IV. DISCUSIÓN

Las empresas a menudo hacen esfuerzos sustanciales para innovar en sus
procesos y productos, para lograr un crecimiento de los ingresos y para man-
tener o mejorar los márgenes de ganancias. Sin embargo, las innovaciones para
mejorar los procesos y productos a menudo son costosas y requieren mucho
tiempo, lo que exige una inversión considerable. Estas consideraciones son de
particular importancia durante las recesiones económicas, como la recesión
global de 2008-200960.

El proceso de innovación en la intermediación turística debe seguir avan-
zando en el uso de nuevas herramientas y en la colaboración entre todos los in-
tegrantes de la cadena de valor. Las agencias de viaje son una gran forma de
distribución que no debe ser obviada por las nuevas plataformas encuadradas
dentro de lo que se ha dado en llamar economía colaborativa. El sector de las
agencias de viajes, que en un primer momento vio Internet como un enemigo,
encontró más tarde en él un aliado. En un principio, el sector vivió con recelo
y preocupación la aparición de nuevos competidores, pero el tiempo ha de-
mostrado que los nuevos intermediarios son complementarios a los tradicio-
nales.

Del material cualitativo obtenido en forma de licitaciones libres se de-
duce que existe la certeza sobre la necesidad de que la agencia de viajes con-
vencional siga adaptándose a la situación cambiante del entorno e introdu-
ciendo nuevos canales de venta. Sin embargo, se percibe una sensación
generalizada de desconfianza hacia Airbnb que se expresa en términos como
“intrusismo”, “competencia desleal”, “ilegalidad”, “privilegios”, “agravios
comparativos” en la regulación y necesidad de “filtros más seguros”. Existe
cierto consenso sobre la certeza de que este tipo de plataforma debería ser una
herramienta disponible para la comercialización a través de agencias de viajes.
Sin embargo, se ha encendido la alarma en el sector sobre la posibilidad de
que Airbnb continúe ampliando sus líneas de negocio a otros productos de la
cadena de valor del turismo, como, por ejemplo, el transporte.

V. CONCLUSIÓN

El propósito del trabajo es analizar cómo afecta la actividad de Airbnb al
sector de la intermediación turística tradicional de las AAVV, con el objetivo
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60 Amit, R. y Zott, C. (2010).
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de verificar si, especialmente en estos momentos de necesidad de adaptación
al entorno cambiante, el auge de esta plataforma se percibe como competen-
cia directa en este sector, si el mismo afecta a la rentabilidad de las AAVV y si
las mismas ven en una posible alianza con Airbnb una ventana de oportunidad
para la recuperación de este nicho de mercado.

Se hace evidente ante los resultados obtenidos que existe un amplio co-
nocimiento de las diferentes plataformas P2P de alquiler vacacional de corta
estancia, especialmente de Airbnb que es conocido casi por la totalidad de los
agentes de viajes, siendo los empleados de agencias minoristas quienes ateso-
ran un mayor conocimiento. Los resultados demuestran que la práctica tota-
lidad de agentes de viajes españoles trabajan en empresas que ya usan medios
sociales durante su actividad habitual. Se constata, asimismo, que la penetra-
ción de plataformas de reservas hoteleras, como Booking o Expedia, y de ac-
tividades, como Civitatis, tiene ya un peso significativo en el sector, especial-
mente entre el ecosistema de AAVV más dedicadas al sector corporativo.

El resultado concluye que existe una relación negativa entre el auge de
Airbnb y la actividad de las agencias de viajes. Se observa que existe una rela-
ción significativa entre el tipo de agencia y la percepción del auge de Airbnb,
siendo las minoristas dedicadas al segmento corporativo las que se han visto
más afectadas y las mayoristas las que menos. Se hace evidente que las agen-
cias, tanto si se ven afectadas en términos de rentabilidad y actividad comer-
cial como en caso contrario, consideran a Airbnb competencia directa.

Como consideración final, se valida la hipótesis de que las AAVV con-
templan muy positivamente la posibilidad de afianzar su reposicionamiento
en este nicho de mercado aliándose con el principal actor (y competidor) del
producto VUT, Airbnb, a pesar de la más que probable reducción de los már-
genes habituales de rentabilidad en los que basan su principal actividad (in-
termediación en la reserva de paquetes turísticos y hoteles). Resulta evidente
que son los agentes que se consideran más afectados por la competencia de
Airbnb (agencias minoristas) y los agentes más jóvenes los más proclives a lle-
gar a acuerdos y colaborar en un sistema de coopetición con este tipo de pla-
taformas P2P. En términos de condiciones, la mayoría optan por monetizar
dicha colaboración a través de una comisión fija por cada reserva, el sistema
más habitual de intermediación en el sector de las AAVV, aunque es destaca-
ble que existe una parte del sector que incluso trabajaría sin contraprestación
pecuniaria alguna a cambio de poder incluir este tipo de producto en sus pa-
quetes de viajes.
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VI. LIMITACIONES Y FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN

La ausencia de trabajos anteriores sobre la relación entre las agencias de
viajes y la, así llamada, economía colaborativa de Airbnb representa una limi-
tación importante para el presente artículo. La falta de datos oficiales sobre la
oferta y las transacciones de Airbnb constituye una limitación previa. En
efecto, los datos son actualmente muy limitados debido a que la compañía es
privada y no publica ningún dato61. Adicionalmente, el método cuantitativo
empleado se puede considerar una limitación debido también a que muchos
aspectos sobre la influencia y nivel de penetración en el mercado de un pro-
ducto disruptivo tienen que ver con temas como el nivel de satisfacción del
cliente, la percepción de la calidad del servicio, de la seguridad, etc. Dichas
variables son susceptibles de un análisis más subjetivo, idóneo para una apro-
ximación cualitativa. Se necesitan investigaciones adicionales sobre las prefe-
rencias y el comportamiento de los consumidores para comprender hasta qué
punto las plataformas se están llevando a los clientes de los hoteles y qué va-
loran más los clientes a la hora de optar por reservar directamente a Airbnb
en lugar de a través de una agencia de viajes con sus proveedores habituales,
como hacían antaño62.

Otra limitación crucial radica en el incierto escenario para la industria
turística ante la nueva etapa que se abre tras la etapa post covid-19. El sector
de las AAVV está siendo castigado como pocos. El mercado se ha volatilizado
y el sector permanecerá en hibernación un tiempo importante, acumulando
cancelación de reservas e incluyendo a sus plantillas en expedientes de regu-
lación de empleo en lo que ya se considera como la mayor crisis de la historia
del turismo moderno, donde la única certeza es la incertidumbre.

Ante este escenario, es probable que el sector deba reinventarse de nuevo,
como ya hizo durante la crisis de 2008. Es posible también que necesite con-
tar con nuevos colaboradores, nuevas herramientas y nuevas formas de ges-
tión para seguir siendo relevante para una parte de la sociedad que demanda
sus servicios al considerarlos aún útiles. Airbnb, así como otras plataformas si-
milares, podrían ser sin duda un aliado importante. Se conjetura que el mo-
delo que conocemos hasta ahora puede cambiar y mientras se estabiliza, es
probable que exista una porción del mercado que opte por cambiar la masifi-
cación de ciertos hoteles por la seguridad de un apartamento o casa particular.
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De hecho, desde casi el inicio de la pandemia en estados unidos en marzo de
2020, Airbnb utiliza el argumento de venta o eslogan “COVID-19 safe house”
para promocionar algunos de sus VUT en entornos rurales y en las afueras de
las principales urbes de estados unidos. Otro ejemplo lo muestra la plataforma
vrbo que habilita herramientas de información sobre si los viajeros podrán re-
alizar el check-in y check-out sin tener contacto con otra persona, ni tan siquiera
el propietario.

Y, aunque ante esta coyuntura el propio turista sigue siendo capaz de re-
servar su paquete turístico utilizando a Airbnb directamente y sin intermedia-
rios, serán todavía muchos los que opten por acudir a una agencia de viajes
para adquirir dicho viaje. El cliente corporativo, en sus viajes de negocios,
también puede encontrarse permeable a la utilización de casas particulares en
lugar de hoteles, e, incluso, impuesto u ofrecido por las propias compañías
para las que trabaja, en aras de una mayor seguridad sanitaria. Por eso se pre-
sume posible un acercamiento entre las agencias de viajes tradicionales y las
plataformas P2P de alojamiento vacacional.

En el análisis de la encuesta realizada a más de 400 agentes de viajes se
aprecian resultados reveladores que, de todas formas, son susceptibles de cam-
biar en los próximos meses debido al probable reajuste del mercado español,
a las imposiciones regulatorias sanitarias y a los nuevos hábitos de los clientes
tras la crisis del COVID-19. La principal limitación, por lo tanto, consiste en
saber cómo afectará al sector la actual crisis, por lo que será recomendable
continuar estudiando, una vez se haya estabilizado el mercado (oferta y de-
manda), la resiliencia de los diferentes subsectores de la industria ante las pla-
taformas P2P de alojamiento y su posible integración en la cadena de valor de
las agencias.
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