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1. INTRODUCCION

Este Trabajo Fin de Grado (TFG) se centra en la investigacién de mercados online
sobre las plataformas de consumo colaborativo. En concreto, busca conocer los
puntos fuertes y débiles que tienen las empresas mas destacadas de tres sectores
(generalista, alojamiento y movilidad) a partir de los comentarios publicados en medios

sociales por los usuarios y en péginas webs de noticias.

El consumo colaborativo, no confundir con economia colaborativa', es un tema de
actualidad motivado, principalmente, por la crisis econémica que se ha vivido en
Espafia desde el afio 2008, gracias al ofrecimiento de productos y servicios a precios
inferiores a los del mercado. Se puede observar que ultimamente las empresas dedicadas
al consumo colaborativo estdn lanzando multitud de campafias publicitarias en
television como, por ejemplo, los dltimos anuncios de Wallapop, MilAnuncios, Airbnb,
Vibbo o BlaBlaCar, entre otros. En Espafia existen alrededor de 500 plataformas
dedicadas a la economia colaborativa (Antena 3, 2016), siendo las mas representativas e

importantes las que se centran en el consumo colaborativo

Ademas, un elevado numero de usuarios espafioles han participado en alguna
actividad de consumo colaborativo, cuyo porcentaje se sitla en el 74%, segun el estudio
elaborado por la Organizacion de Consumidores y Usuarios, Altroconsumo, Deco
Proteste y Test-Achats-Test-Aankoop (2016). Algunos datos que permiten evaluar la
importancia que estan adquiriendo las plataformas de consumo colaborativo son, por
ejemplo, el nimero de usuarios que utilizan BlaBlaCar en Espafia, alcanzado los 2,5
millones de individuos (Europa Press, 2015). También, la plataforma de alojamientos
Airbnb es una referencia en Espafia, consiguiendo 2,6 millones de huéspedes en 2015
(Hosteltur, 2016). La aceptacion de este tipo de plataforma hace pensar que este nUmero

de empresas seguira incrementandose a lo largo del tiempo.

Actualmente, existen pocos estudios acerca del consumo colaborativo en redes
sociales, paginas webs de noticias, blogs y videos, por lo que este TFG es original y
relevante teniendo en cuenta las circunstancias anteriores. La gran mayoria de estudios
previos analizan la economia colaborativa en general, pero en el presente estudio se

centra explicitamente en el consumo colaborativo. Ademas, los resultados obtenidos son

L En el epigrafe 2.2 se definen detalladamente los dos conceptos.




Sergio Rodriguez Jarillo | EI Consumo Colaborativo en Internet A rr‘“

de ambito nacional, por lo que este estudio resulta de vital importancia para las
Administraciones Publicas encargadas de la regulacion de este tipo de plataformas y
para las empresas que operan en el mismo. Asi, el objetivo general de este TFG
consiste en analizar las principales ventajas e inconvenientes de las plataformas de
consumo colaborativo mas utilizadas por los individuos en los sectores generalista, de
alojamiento y de movilidad y establecer recomendaciones para que estas empresas
puedan corregir las principales debilidades identificadas.

De manera méas concreta, se han planteado cinco objetivos especificos que permitirian

dar complimiento al objetivo general de este TFG:

> Testar si existen diferencias en el sentimiento, el formato de comentario, la

tematica y el tipo de experiencia entre los tres sectores considerados.

» Evaluar si existe relacion entre el sentimiento y la tematica para cada uno de

los sectores.

» Estudiar cuales son las principales ventajas e inconvenientes asociados a la
utilizacion de estas plataformas de consumo colaborativo y conocer si existen

diferencias entre los sectores.

» Analizar el sentimiento, el formato de comentario, la temética y el tipo de

experiencia que predomina para cada una de las empresas.

» Conocer si existe relacion entre el sentimiento y la experiencia para cada una

de las empresas.

La estructura de este TFG se desglosa en cinco apartados. En primer lugar, la propia
introduccion para describir la justificacion del tema y citar el objetivo general y los
objetivos especificos seleccionados. El segundo epigrafe corresponde al marco teérico
que tiene los siguientes subapartados: el hiperconsumo, la economia colaborativa, el
origen y la evolucion del consumo colaborativo, las ventajas e inconvenientes del
consumo colaborativo respecto al consumo tradicional, la utilizacién de esta
herramienta por las empresas tradicionales, las plataformas digitales de consumo
colaborativo, y los medios sociales y el consumo colaborativo. En tercer lugar, se
detalla el metodo que se ha seguido para elaborar este TFG mediante la seleccion de 9

plataformas de consumo colaborativo con una muestra de comentarios a codificar de

10
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2.336. El cuarto apartado corresponde a los resultados, en el cual se han analizado cada
uno de los objetivos planteados, desarrollando, en primer lugar, las principales
evidencias obtenidas en relacion con los objetivos por sectores y, a continuacion, las
relativas a los objetivos por empresas. Y, por Gltimo, en el quinto epigrafe se presentan
las consideraciones finales que se componen de las principales conclusiones obtenidas,

las implicaciones précticas para las empresas y las limitaciones y futuras lineas.

11
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2. MARCO TEORICO

2.1.  El hiperconsumo

Durante la segunda mitad del siglo XX, el consumo en Espafia se dispara y se empieza a
hablar de una época de consumismo (ver Gréafico 2.1). En épocas anteriores, las
personas consumian simplemente para satisfacer sus necesidades basicas, pero en los
ultimos afos se han llevado a cabo unos habitos de consumo, unas creencias y un estilo
de vida que han creado una sociedad que consume por el puro placer de consumir (Ruiz,
2010).

Gréfico 2.1. Evolucion del consumo privado nacional por habitante en pesetas de 1999
(1954-2000)
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Fuente: elaboracion propia a partir de Carreras & Tafunell (2005).

Esta sociedad consumista se caracteriza por comprar bienes en exceso, motivada,
principalmente, por la percepcién social que crea un individuo al tener en posesion
numerosos recursos materiales. Esta percepcion social se genera al establecer
comparaciones entre unos individuos y otros, lo que no hace mas que crear rivalidades

para ver quién tiene el mejor y el ultimo producto (Cafiigueral, 2014).

Diversos autores sefialan que el marketing ha sido un factor clave para la aparicion del
hiperconsumo. Asi, Ruiz (2010) argumenta que el marketing basado en la publicidad
ha influido sobre los individuos para consumir en masa. La publicidad se ha
caracterizado por promover el gasto sin que previamente existiera la necesidad de
comprar el producto publicitado, simplemente por reflejar a los productos como
modernos y novedosos, haciendo que el individuo se sienta unico al adquirirlo. Esto ha

—
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llevado a que cada consumidor tenga su propio producto y que, a su vez, sea utilizado
Unicamente por el mismo, es decir, se crea la conciencia de que un producto no es usado
por mas de un individuo (Cafigueral, 2014). Asi, una vez que el consumidor ya ha
comprado y consumido el producto, desea hacerse con la posesion de otro. Una frase
que llama mucho la atencion e ilustra esto a la perfeccion es la de Ruiz (2010, p. 7):

“solo deseamos lo que carecemos y todo lo que se logra se deja de desear”.

En la década de los 80 era normal poseer varios automaviles, televisores, ordenadores o
teléfonos en un mismo hogar (Ruiz, 2010). EI nimero de bienes duraderos por hogar se
incrementaba con el paso de los afios. Si hace 50 afios, cada familia disponia de un
automovil, un televisor y un teléfono, en la actualidad, cada individuo posee lo que hace
50 afios tenia en propiedad una familia entera. Esto ha provocado una escasez de
materias primas y un agotamiento de los recursos naturales, asi, como graves efectos
econdémicos y medioambientales como consecuencia de esta sobreproduccion (Salcedo,
2014).

En este contexto, aparece la economia colaborativa en oposicion al hiperconsumo,
cuya meta es pasar de la propiedad individual al acceso compartido, o como dice
Salcedo (2014, p. 33) “la transicion de una economia lineal a una economia circular”
(ver Figura 2.1).

Figura 2.1. Transicion del hiperconsumo a la economia colaborativa
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.~ | colaborativa
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» Economia
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2.2. Laeconomia colaborativa

El paso del hiperconsumo a un consumo mas sostenible solo es posible cambiando el
estilo del consumo cimentado en compras compulsivas por uno basado en el acceso y
uso (Cariigueral, 2014).
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Sin duda alguna, el factor econdmico ha sido muy importante para cambiar esta
situacion de consumismo. Desde el comienzo de la crisis econémica y financiera
mundial en 2008, han aparecido perspectivas alternativas al consumismo. Entre las
reparaciones y mejoras del sistema existente, una perspectiva ha ganado terreno: la
economia colaborativa. El concepto y la practica de la economia colaborativa sugiere
hacer uso de la inteligencia del mercado para fomentar una sociedad més colaborativa y
sostenible (Heinrichs, 2013).

La economia colaborativa es un modelo emergente definido como “un sistema de
relaciones y conjunto de actividades (culturales, sociales, econémicas y politicas)”
(Canigueral, 20153, p. 7) que esta alimentado por el desarrollo en las tecnologias de la
informacion y la comunicacion (TIC’s), la creciente conciencia de los consumidores y
la proliferacion de las comunidades webs de colaboracion (Hamari, Sjoklint &
Ukkonen, 2015). La economia colaborativa implica intercambios individuales,
redistribuir, alquilar, compartir, y donar informacién, bienes y talento (Heinrichs, 2013).
Los principios fundamentales de esta economia son la interaccion entre productor y
consumidor, la conexion entre pares y la colaboracion (Valor, 2014). Esta practica,

también, tiene que ver con llevar a cabo una economia ética (John, 2013).

En Espafia, alrededor de 500 empresas ofrecen propuestas de economia colaborativa
(Antena 3, 2016). Esto es una sefial de que se estd expandiendo por todo el territorio
nacional, pudiendo llegar, asi, a alcanzar a mas consumidores para que utilicen este
modelo de compra. Una encuesta realizada por la Asociacion para la Investigacion de
Medios de Comunicacion (AIMC) en 2016 revela que 1 de cada 10 usuarios de Internet
afirma alquilar alojamientos a particulares y casi un 6% ha participado en plataformas

de crowdfunding (ver Gréfico 2.2).

Graéfico 2.2. Participacion de los usuarios en actividades de economia colaborativa

I [ [ [ [ [ [ [ [ [
Alquilar alojamientos a particulares 9/4%

Compartir coche con desconocidos 3,8%

Compartir comida con desconocidos ,5%

Colaborar en plataformas de crowdfunding 5,9%

0% 1% 2% 3% 4% 5% 6% 7% 8% 9% 10%

Fuente: elaboracion propia a partir de AIMC (2016).
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No obstante, el intercambio de bienes no es nada nuevo, es lo que se lleva haciendo
durante toda la historia, pero gracias a las TIC’s, esta practica ha proliferado para
efectuar contactos y conexiones p2p® a escala global (Valor, 2014). Partiendo de esta
premisa, la economia colaborativa se agrupa en seis bloques (Cafiigueral, 2015a) (ver
Figura 2.2).

Figura 2.2. Blogues de la economia colaborativa
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De todos los bloques que componen la economia colaborativa, el consumo
colaborativo es el mas importante y conocido a dia de hoy. Se define como un modelo
economico en el cual los consumidores utilizan herramientas online y mercados p2p
para colaborar prestando, alquilando, compartiendo, intercambiando y comerciando

bienes y servicios (John, 2013).

2 Es un acrénimo en inglés que significa “peer-to-peer”, y algunos autores emplean el término
refiriéndose a relaciones entre pares, entre personas o entre iguales. Una red p2p es un modelo de
comunicacion que ofrece la posibilidad de intercambiar material entre ordenadores de particulares a
través de Internet.

16
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Los ejemplos mas llamativos del consumo colaborativo son BlaBlaCar y Airbnb. La
primera es una empresa de origen francés que, a través de su pégina web o su app,
permite establecer contactos entre personas desconocidas para compartir los gastos de
un trayecto realizado en un vehiculo privado. La segunda, de origen americano, es
actualmente la empresa que brinda la mayor oferta de alojamientos del mundo. Los
usuarios anfitriones publican su vivienda y los demés usuarios, denominados viajeros,
pueden reservar y alojarse en ella a un precio fijado por el anfitrion, que seré inferior si
se compara con el que ofrece un hotel situado en la misma zona. En la Figura 2.3 se

muestran algunos ejemplos mas de este tipo.

Figura 2.3. Otros ejemplos de consumo colaborativo
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La produccion colaborativa también denominada maker movement (Arango, 2015) o
peer production®, supone aprender de la experiencia, integrando la cultura Do-It-
Yourself (DY) y empleando para ello el software libre* (Cafiigueral, 2015a). Los pilares

béasicos de este modelo son crear, aprender, compartir, participar, apoyar y cambiar.

® Traducido al castellano: “produccion entre iguales”.

* Este tipo de software supone la libertad de ejecutar el programa para cualquier propésito y de tener la
capacidad para lograr copias que puedan ayudar a cualquier persona (Fundacién del Software Libre de
Europa, nd).
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Uno de los ejemplos mas llamativos son los FabLabs. Estos son laboratorios locales
disefiados para la investigacion y la innovacion donde cualquier persona puede utilizar
herramientas de fabricaciéon digital (FabLab Sevilla, nd). Es un lugar para crear,
aprender, guiar e inventar (Fab Foundation, nd). En Espafia se localizan 15 FabLabs
distribuidos por todo el pais. Otro ejemplo similar son los HackLabs. Se definen como
espacios de trabajo compartidos donde los individuos, con ideas afines al mundo
tecnoldgico, pueden reunirse y trabajar en sus proyectos relacionados con la tecnologia,
ciencia o arte digital. Actualmente, en Espafia se encuentran 13 HackLabs

(Hackerspaces, nd).

Otro blogue que compone la economia colaborativa son las finanzas colaborativas,
que se dividen en varios fragmentos. EI méas importante es el crowdfunding o
financiacion colectiva, que supone aportar recursos monetarios 0 no monetarios por
parte de personas particulares para financiar un proyecto (Cafigueral, 2014). En la

Figura 2.4 se pueden ver los diferentes tipos de crowdfunding.

Figura 2.4. Tipos de crowdfunding
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Fuente: elaboracion propia a partir de Cadiigueral (2015b).
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Un ejemplo de crowdfunding es Verkami, que anima a aportar cantidades para apoyar
una idea o un proyecto. A la hora de realizar la contribucion, se elige una recompensay,
si el proyecto se lleva a cabo, se recibe la recompensa elegida (Verkami, nd).
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Otro apartado interesante dentro de las finanzas colaborativas es el caso del ahorro
colectivo. Es una plataforma creada para gestionar y ahorrar el dinero almacenado por
un grupo de amigos de confianza (Cafiigueral, 2014). Un ejemplo es Puddle, que
permite la creacion de un grupo de ahorro y al que solo se pueden unir mas miembros
mediante una invitacion. La cantidad que cada miembro puede pedir prestada depende
de la cantidad que haya aportado, hasta un maximo hasta de 5 veces la contribucion
realizada (Puddle, nd).

Por otro lado, también, son interesantes las herramientas del intercambio de divisas.
Normalmente, si alguien desea viajar el extranjero, el banco le cobra una comision
elevada al cambiar el tipo de moneda (Cafigeral, 2015b). Para combatir esto, se han
creado WeSwap y Weeleo que permiten poner en contacto al particular que viajay a la
persona local para hacer la transferencia en vivo (Cafiigueral, 2014).

El cuarto componente de la economia colaborativa es el conocimiento abierto que
permite que cualquier persona pueda tener acceso a documentos, conceptos, ideas,
conocimientos, datos, contenidos e informacion eliminando, para ello, cualquier barrera
que dificulte su acceso (Cafigueral, 2015c). Un ejemplo son las Licencias Creative
Commons. Una obra bajo esta licencia concede su difusion a través de Internet sin
ninguna restriccion, aunque los autores pueden reservarse ciertos derechos (Vercelli,
2009). La enciclopedia online Wikipedia es otro ejemplo de conocimiento abierto
(Cadiigueral, 2015c), donde cualquier individuo puede “colgar” y modificar informacion

en la misma.

La gobernanza es otro elemento que compone la economia colaborativa. Algunos
gobiernos también se han sumado a la colaboracion mediante presupuestos
participativos y buscando la involucracion de los ciudadanos para dar soluciones o
informaciones a las administraciones (Cafiigueral, 2015a) y, de este modo, para mejorar
los servicios publicos (King & Brown, 2007). Por ejemplo, FixMyStreet es un foro
creado en Reino Unido donde los ciudadanos reportan problemas locales y ellos mismos
pueden realizar un seguimiento de su resolucién por parte del gobierno local del que se
trate (King & Brown, 2007).

Como ultimo bloque de la economia colaborativa se encuentran los sistemas de
intercambio de valor. Inmersos en esta crisis, algunas personas han optado por, lo que

ellos mismos denominan, “reinventar el dinero” en forma de monedas sociales o

19

—
| —



Sergio Rodriguez Jarillo | EI Consumo Colaborativo en Internet A rr‘“

complementarias o en forma de bancos de tiempo® (Cafiigueral, 2014). Las
criptomonedas son un ejemplo de monedas alternativas a las oficiales que circulan en el
sistema financiero. La méas conocida es el BitCoin. Es una moneda electronica p2p sin
una autoridad central (Reid & Harrigan, 2012) para realizar transacciones. Existen
negocios, como restaurantes o bufetes de abogados, que utilizan estas monedas
(BitCoin, nd).

2.3.  Origeny evolucion del consumo colaborativo

El consumo colaborativo lleva utilizdndose toda la vida, ya sea compartiendo los gastos
de gasolina en un trayecto entre amigos, prestando alguna herramienta que no se
necesite en ese momento o regalando alguna prenda de ropa a alguien conocido.
Siguiendo a Binninger, Ourahmoune y Robert (2015), los precursores del consumo
colaborativo fueron Felson y Spaeth en 1978. Estos autores definieron este fendmeno
como eventos en los cuales una 0 mas personas participan en actividades conjuntas para

consumir bienes o servicios econémicos.

El concepto, todavia, era un poco desconocido a comienzos del siglo XXI, pero gracias
al desarrollo de Internet y de las técnicas de colaboracion a través de las Webs 2.0, el
comportamiento de consumo se ha enfocado hacia un punto de vista basado en el
acceso, el intercambio y el compartir bienes y servicios (Binninger et al., 2015). Con el
intercambio gratuito de masica y peliculas en la red p2p Napster empez6 la conducta de
descargar e intercambiar archivos a principios del siglo XXI (Belk, 2014).

Algar (2007), director general de Oxygen Consulting, publico un articulo en el que
comienza a indicar el crecimiento del consumo colaborativo en sitios webs como eBay
y Gumtree, donde los usuarios intercambian bienes y servicios. Pero numerosos autores
sefialan a Rachel Botsman como referencia del consumo colaborativo que, junto con
Roo Rogers, publicaron en 2010 el libro What’s Mine Is Yours: The Rise Of
Collaborative Consumption (Belk, 2014). La revista estadounidense Time public6 en
2011 un articulo enumerando las diez ideas que cambiarian el mundo para hacer frente a

los problemas mas graves, tales como el desempleo o el déficit. En ellas se incluia el

% Un banco de tiempo es una herramienta donde una persona puede realizar algdn tipo de favor a otro
miembro de la comunidad sin recibir una contraprestacion, Unicamente contabilizando el tiempo
empleado, que se va almacenando y a cambio permite recibir otros favores (Cafiigueral, 2014).
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consumo colaborativo, 1o que dio un nuevo empuje hacia este comportamiento de
consumo. En Espafia, una referencia en el consumo colaborativo es Albert Cafiigueral,

fundador del blog consumocolaborativo.com y autor de numerosas publicaciones.

Es posible afirmar que el consumo colaborativo tiene su origen y propagacion,
principalmente en los seis factores descritos en la Figura 2.5 (Cafigueral, 2014; Hamari
et al., 2015; Latitude, 2010; Martinez, 2014; Sanchez & Contreras, 2012):

Figura 2.5. Factores condicionantes de la aparicion y crecimiento del consumo
colaborativo
N
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Internet 4%
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Consumo colaborativo

1. Internet. Gracias a la evolucion de Internet es posible acceder a mas contenidos
digitales que no estaban al alcance en el mundo fisico. Se han creado
plataformas de consumo colaborativo donde las personas pueden establecer
relaciones p2p. También, los usuarios de las comunidades pueden valorar a

desconocidos para que otros individuos puedan conocer opiniones sobre ellos.

2. El avance de las tecnologias. El desarrollo de las TIC’s ha llevado a la
produccién de innovadores smartphones para que las personas puedan estar
conectados online las 24 horas del dia y puedan realizar numerosas funciones en

las aplicaciones creadas.
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Segun una encuesta del Instituto Nacional de Estadistica (2015), el 78,7% de la
poblacién de 16 a 74 afios ha utilizado Internet en los tres meses previos. De
ellos, el 83% lo ha hecho a través de teléfonos mdviles. Por lo tanto, el 65,3% se
ha conectado a Internet a través de un smartphone. Este elevado porcentaje
proporciona una explicacion del creciente uso de las plataformas colaborativas
porque, gracias al uso de datos desde teléfonos moviles, los ciudadanos pueden

establecer contactos més rapidos y de una manera mas facil.

3. La crisis econémica. Una situacion de crisis conlleva siempre un cambio. La
iniciada en 2008 ha sido muy profunda y ha hecho que los ciudadanos sean mas
conscientes de las decisiones de sus compras (Duron, Sant’ Anna Torres, Moens
de Hase & Monesi, 2011), y teniendo que buscar métodos para reducir el gasto
y/o para poder obtener algin ingreso extra. Aqui, entra en juego el consumo
colaborativo, permitiendo un mayor acceso a los bienes a precios mas bajos y/o
prestar o alquilar los mismos cobrando un importe (Duron et al., 2011). Ademas,
esta crisis ha supuesto una pérdida de confianza en el gobierno, los bancos o
algunas empresas, y los ciudadanos han visto una oportunidad en el consumo

colaborativo para unirse y establecer, asi, vinculos entre ellos.

4. La sostenibilidad. Como se explicaba en el Apartado 2.1, el hiperconsumo ha
Ilevado a una escasez de los recursos naturales. Y, en la actualidad, la poblacion
es mucho mas consciente de los problemas ambientales que el consumismo

puede causar.

5. Las redes sociales. Los social media permiten comunicaciones en red
(Martinez, 2014; Polo & Polo, 2012) entre las empresas dedicadas al consumo
colaborativo y los propios ciudadanos que utilizan sus servicios. También,
permiten establecer interacciones entre distintos usuarios para conocer cual es el
grado de satisfaccion al utilizar el servicio. A traves de las redes sociales se
pueden recoger numerosos comentarios de usuarios que han realizado alguna
actividad de este tipo y que ayudan a otros que no hayan participado todavia en
la misma. Ademas, las redes sociales son utilizadas por estas empresas para

darse a conocer y transmitir novedades.

6. EIl ser humano se esta volviendo prosumer y socialholic. Los ciudadanos estan

creando contenidos digitales y aumentando su participacion, volviéndose mas
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sociales. Ademas, se interesan por conocer las opiniones de los demas a la hora
de elegir un determinado producto o servicio y se muestran motivados a publicar
su opinién (Hamari et al., 2015). Esto trae como consecuencia el crecimiento de
determinadas empresas, debido a las altas valoraciones que publican los

usuarios, lo que garantiza una mayor reputacion a la compafiia.

Tras haber identificado y explicado los factores que han dado origen y difundido el
consumo colaborativo, se pasa a comentar como, a dia de hoy, el consumo colaborativo

ha venido para quedarse.

Uno de esos estudios es el elaborado por la Organizacion de Consumidores y Usuarios
et al. (2016), en el que se revela que el 74% de los espafioles ha participado al menos,
en una ocasion, en alguna actividad de consumo colaborativo. Ademas, estas
plataformas estan optando por realizar acciones de comunicacidn basadas en anuncios

publicitarios en la television, como, por ejemplo, BlaBlaCar (ver Imagen 2.1).

Imagen 2.1. Anuncio publicitario de BlaBlaCar

. e @
o +,;,§i“ :
. Escanear este codigo

;i: Yl]ll : para poder visualizarlo

;"-a;s"‘%%;:f

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=_cLkQtK9LZM

El crecimiento de las plataformas de consumo colaborativo es demostrable a través de
datos y cifras. BlaBlaCar cuenta con 2,5 millones de usuarios en Espafia en solo cinco
afios (Europa Press, 2015). Airbnb ha alcanzado 2,6 millones de huéspedes en Espafia
en 2015 y cuenta con 120.000 anuncios de hogares en el pais (Hosteltur, 2016). En la
plataforma Vibbo se vendieron bienes de segunda mano por valor de 930 millones de
euros en 2015 (EFE Empresas, 2016).

Por tanto, este modelo de consumo se est& desarrollando y en el futuro dependera de la
colaboracion ciudadana para seguir expandiendo el consumo colaborativo. No obstante,
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los gobiernos, debido a las presiones que las empresas tradicionales trasladan a los
mismos, estdn poniendo trabas y barreras basandose en la falta de regulacion de las
plataformas colaborativas, como, por ejemplo, ocurrié recientemente con el caso de
Uber y el sector de los taxistas. En general, si todas las personas crean un vinculo de
confianza para transmitir la importancia de una sociedad colaborativa, este modelo de
consumo seguird creciendo para quedarse y no para ser una moda pasajera. Como
Cariigerual (2014) sefala, puede que sean necesarios acuerdos entre las empresas del
sector privado, las instituciones y las startups, puesto que el papel que estas
desempefian es muy importante para el desarrollo de las plataformas de consumo

colaborativo.

2.4.  Ventajas e inconvenientes del consumo colaborativo respecto al consumo

tradicional

El comportamiento de consumo basado en la colaboracion tiene importantes ventajas,
principalmente destacan las de caracter econémico, medioambiental y social. En el otro
extremo, se debe prestar atencion a si estas plataformas se lucran a partir de los usuarios
que pertenecen a ellas, dejando fuera la ética que promueve este modelo de consumo
(ver Cuadro 2.1).

El motivo principal que estimula a los ciudadanos a emplear las plataformas de
consumo colaborativo es el ahorro que obtienen con su utilizacion. Desde este punto de
vista, una persona puede tener acceso a bienes o servicios que no podria permitirse
comprar de primera mano (Schor, 2014). Un estudio realizado por Avancar (2014)
revela que los usuarios de consumo colaborativo ahorran de media 934 euros al afio. La
Comision Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC) desvela en su trabajo
sobre la economia colaborativa que una ventaja fundamental son los precios eficientes,

unidos a una mayor oferta (Negocios.com, 2016).

Otra de las ventajas del consumo colaborativo es que reduce el impacto
medioambiental, contribuyendo al reciclado, la reutilizacion y la recuperacion de
aquellos bienes que ya no se desea (Salcedo, 2014). Ademas, se pueden ganar unos
ingresos extras, deshaciéndose de objetos que no se van a utilizar. Es el caso de las

plataformas que venden objetos de segunda mano, se estima que se publican alrededor
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de 643 objetos usados por minuto, vendiéndose uno de cada tres en menos de siete dias
(ABC, 2014a). Por otro lado, en el caso de los trayectos, el consumo colaborativo da
lugar a menos emisiones de CO,. Gracias a la plataforma BlaBlaCar, estudios recientes
han estimado que se han dejado de emitir 700.000 toneladas de CO, a la atmosfera
(Lopez, 2016).

También se consiguen beneficios emocionales, tales como pertenecer a una comunidad
y compartir experiencias unicas con otras personas, o que provoca que se vuelva a
utilizar este modelo y se establezcan relaciones sociales con otros usuarios (Tamayo &
Pifiero 2014). También, un individuo se siente bien consigo mismo cuando ayuda al

préjimo a conseguir un bien o servicio (Cafiigueral, 2015a).

Una cuarta ventaja destacada es que permite conocer diferentes culturas al establecer
contactos p2p con personas de otros paises. Por ejemplo, en las plataformas de
alojamiento, una vez que has llegado al lugar de destino, el anfitrién puede proporcionar
consejos y costumbres de primera mano al huésped sobre el territorio que va a visitar
(Pefia, 2016).

Otra ventaja adicional es que las plataformas de turismo colaborativo pueden incentivar
a la movilidad geogréafica y, en un pais como Espafia, donde el turismo representa un
porcentaje importante en el Producto Interior Bruto (PIB) (Cafigueral, 2014), estas
plataformas provocarian un estimulo en la economia de determinadas localidades donde
este sistema se esté efectuando con éxito. En el afio 2015, Airbnb consiguié que
alrededor de 900.000 personas se hospedaran en los apartamentos o habitaciones
publicados en su plataforma en la ciudad de Barcelona y, segin datos de la propia
empresa, generd un beneficio para la ciudad de 740 millones de euros (Berengueras,
2016).

En cuanto a los inconvenientes mas importantes cabe destacar los siete siguientes:

Algunos individuos pueden aprovecharse de las plataformas de consumo
colaborativo, dejando fuera la ética que promueve la plataforma u ofrecer servicios
donde las caracteristicas descritas no se ajustan a la realidad. Esto también puede ocurrir

en las plataformas de venta de objetos de segunda mano (La VVoz de Galicia, 2016).

Otro inconveniente son los efectos inciertos sobre la produccion y el empleo. Por un

lado, el consumo colaborativo destruye empleo y disminuye el crecimiento econémico
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medido a través del PIB (Cafiigueral, 2015d). EI consumo colaborativo se fundamenta
en el acceso a la propiedad y esto trae consigo que la produccién disminuya y, como
consecuencia, que el empleo descienda. Por el otro, el consumo colaborativo genera
riqueza y empleo (Llamas, 2016). A priori, no se puede conocer cual de los dos efectos
es mas contundente porque no existen estudios basados en evidencias empiricas que

confirmen cudl tiene més peso.

Existe una falta de regulacion (ya sea en tema de impuestos, seguros, licencias, etc.)
para estas plataformas que estd creando numerosas polémicas (Mercado de Dinero
USA, 2016), ademas de una competencia desleal (Eguillor, nd). Son tantas las
empresas de consumo colaborativo que tener una regulacion Unica es completamente
imposible (Arrieta, 2015). Adicionalmente, existe la posibilidad de que el servicio o
bien que se esté disfrutando no tenga un seguro o garantia, lo que genera que, en caso de
accidente o problema, no se cubra la contingencia ocasionada (Tamayo & Pifiero,
2014).

Otro de los inconvenientes es que algunas plataformas se centran mas en la
rentabilidad que pueden obtener que en el establecimiento de redes horizontales de
colaboracién entre los ciudadanos (Fanjul, 2016). Otras se pueden aprovechar de su
situacion de su exito y generar una situacion de monopolio, limitando las capacidades
de eleccién de los usuarios. Si una empresa de un determinado sector de consumo
colaborativo logra imponerse sobre las tradicionales y demas plataformas colaborativas,
puede irrumpir como la Gnica empresa que opere en el territorio y tener todo el poder

sobre los consumidores (Eguillor, nd).

Algunas plataformas no estan extendidas y puede ser dificil encontrar un servicio
similar en la localidad del usuario. Un elevado porcentaje de los servicios prestados por
las plataformas de consumo colaborativo se localizan exclusivamente en las principales
ciudades del pais (Otero, 2014).

Por ultimo, segun algunos autores, utilizar las plataformas de consumo colaborativo
puede suponer una amenaza fiscal porque gran parte de las transacciones entre
particulares no se declaran en la renta, esto traeria consigo una economia sumergida
(Garcia, 2016).
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Cuadro 2.1. Cuadro resumen de las ventajas e inconvenientes del consumo

colaborativo

Ventajas Inconvenientes

»  Aprovechamiento de ciertos individuos
> Ahorro y mayor oferta » Efectos inciertos sobre la produccion y el
empleo
> Reduccion del impacto medioambiental » Falta de regulacion y competencia desleal
» Beneficios emocionales .
» Plataformas con animo de lucro
» Conocer diferentes culturas p2p > Posibilidad de monopolios
> Incentiva la movilidad geografica » Algunas plataformas no estan extendidas
» Amenaza fiscal

2.5.  Lautilizacion de esta herramienta por las empresas tradicionales

En la actualidad, las compafiias tradicionales no conocen mucho acerca del consumo
colaborativo. No obstante, las empresas privadas pueden reconvertirse y adaptarse a
estas exigencias de los consumidores. Ignorar este comportamiento puede acarrear a
estas empresas consecuencias irreversibles en el futuro. Ademas, la denuncia contra las
startups de consumo colaborativo favorece que estas se hagan mas conocidas
(Cadiigueral, 2015d) como, por ejemplo, ocurrié con Fenebus pidiendo el cierre de

BlaBlaCar (Hosteltur, 2014) o la denuncia del sector taxista hacia la plataforma Uber.

Hay empresas que patrocinan a plataformas colaborativas como, por ejemplo, VVodafone
que patrocina Bicing en Barcelona (Carigueral, 2015d). Otras se dedican a invertir en
las startups. Un caso conocido fue la compra de la plataforma car sharing Zipcar por
parte de la empresa Avis (Europa Press, 2013). Otros ejemplos son la compra por parte
del grupo hotelero Accor de dos startups de alojamiento para adentrarse en este nuevo
habito de consumo (Salces, 2016) o la entrada del grupo audiovisual Atresmedia en el
capital de Wallapop (EI Confidencial, 2014).

Por otro lado, algunas empresas tradicionales buscan acuerdos con las startups de
colaboracion. Es el caso de la aseguradora AXA con BlaBlaCar para ofrecer seguros de

viaje a los usuarios (Martinez, 2015).
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Son pocas las compafias tradicionales que han comenzado prestando servicios
colaborativos. Por ejemplo, la empresa automovilistica BMW ofrece servicios de car
sharing a través de su propia plataforma DriveNow (Cook & Soper, 2016). Ford,
también, ha lanzado una plataforma similar, llamada Car Unity (Marketing Directo,
2015).

2.6. Las plataformas digitales de consumo colaborativo

Internet y, especialmente, las Webs 2.0 han facilitado las formas de compartir (Belk,
2014). Las plataformas de consumo colaborativo permiten ayudar a que los recursos
infrautilizados aporten valor a los ciudadanos y ciudades (Cafigueral, 2015d). Ademas,

estas plataformas no necesitan altas inversiones para empezar a funcionar.

En general, las plataformas digitales de consumo colaborativo adquieren importancia y
relevancia gracias a los sistemas de confianza y reputacion, puesto que estos son los
motores para que el consumo colaborativo funcione. Siguiendo a Cafigueral (2015a),
existen tres niveles de confianza: en la propia plataforma, en el usuario con quien se

realiza el acuerdo y en el entorno legal existente.

En primer lugar, es muy importante para el desarrollo de la plataforma que los usuarios
tengan un comportamiento ejemplar. En segundo lugar, para los usuarios también es
beneficioso, puesto que les ayuda a tener una mayor reputacién y credibilidad cuando

vayan a realizar alguna otra transaccion en el futuro (Cafiigueral, 2015a).

Los fundadores de BlaBlaCar, Frédéric Mazella y Nicolas Brusson, disefiaron un nuevo
marco de referencia para interactuar con confianza entre desconocidos a través de las
plataformas online. A este modelo de confianza lo denominaron D.R.E.A.M.S. (ver
Imagen 2.2), cuyas siglas en inglés se derivan de los seis pilares fundamentales que lo
sustentan: Declared (declarado), Rated (evaluado), Engaged (comprometido), Activity
(activo), Moderated (perfil verificado), Social (conectado a otras redes). EI modelo
D.R.E.AM.S. es un ejemplo a seguir por todas las plataformas online de consumo

colaborativo, porque traslada confianza cuando se interactla p2p entre desconocidos.
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Imagen 2.2. Pilares del modelo de confianza D.R.E.A.M.S.

D.R.E.A.M.S.

The Trust Framework by Blagla Car

DECLARED RATED ENGAGED

AcTivity MODERATED SOCIAL

M G f

\

Fuente: BlaBlaCar (2013).

En cuanto a los usuarios de las plataformas digitales de consumo colaborativo, estos
pueden tener dos papeles fundamentales. Por un lado, ser productor o, por el otro, ser
consumidor. Estos papeles se intercambian en funcién de la actividad que se realice en
la plataforma (Cafigueral, 2015a), adoptandose diferentes roles que se pueden observar
en la Figura 2.6.

Figura 2.6. Roles del usuario en una plataforma digital de consumo colaborativo

Eventos
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de eventos W15 16 T e

<& » Generador
Conectores Ty de contenido

Transmisor [Pz Generador
de cultura de ideas

Fuente: elaboracion propia a partir de Cafigueral (2015a).
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Como Carigueral (2015a) sefiala, el usuario es la pieza clave de las plataformas
digitales, porque es el creador de valor y este debe de poseer diferentes roles para
formar una comunidad més activa y mejor valorada. En cuanto al sistema de valoracion,
para el correcto funcionamiento de una plataforma de consumo colaborativo, es
fundamental que exista un feedback en forma de valoracion y/o comentario al prestar un
servicio o al realizar una venta. Si un usuario recibe valoraciones altas o comentarios
positivos, quiere decir que ha cumplido satisfactoriamente con el servicio prestado o, de
otro modo, que el producto vendido cumple con las caracteristicas descritas en la
plataforma. Por lo tanto, este sistema de valoracion es un método de recomendacion
para aquellos usuarios que no hayan compartido ninguna experiencia con el usuario

productor.

El papel que deben de representar los controladores de estas comunidades es muy
complejo. Canigueral (2015a) los define como “comunnity gardener” porque se
encargan de mantener la mision y alcanzar la vision que se hayan propuesto y, a su vez,
alejan de su comunidad a aquellos que obstaculicen o dificulten su funcionamiento.
Algunas funciones de los llamados community gardener son: otorgar a los usuarios que
son participes de la comunidad una sensacion de que el proyecto funciona gracias a
ellos; amparar que el dinero es un medio y que la plataforma no esta creada para que sea
un negocio con animo de lucro; aportar valor constantemente a la comunidad; y tratar de

gestionar correctamente las malas experiencias, entre otras.

A continuacion, se explica brevemente, como ejemplo, la estructura de la plataforma de

BlaBlaCar (ver Imagen 2.3).

Se ha elegido como trayecto Talavera de la Reina — Toledo. En la plataforma se puede
filtrar por precios, distinguiendo por colores los servicios mas caros de los mas baratos
para ayudar a una mejor visualizacion. Debajo de la foto del conductor aparece la
valoracion media y el nimero de opiniones, que son relevantes para que los pasajeros de
BlaBlaCar tengan una referencia del conductor sobre las experiencias pasadas. Hay un
rango de categorias para los conductores, que ordenados de menor a mayor experiencia
son: intermedio < avanzado < experto < embajador. También, dependiendo del coche
privado utilizado para el transporte, tendra una valoracion u otra segin la comodidad del
vehiculo. Por dltimo, debajo de las plazas disponibles, aparece el tiempo estimado en el

que el conductor aceptara la solicitud del pasajero.
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Imagen 2.3. Estructura de la plataforma digital de BlaBlaCar
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2.7.  Medios sociales y consumo colaborativo
2.7.1. Medios sociales y eWOM

Los medios sociales son “un conjunto de plataformas, herramientas, aplicaciones y
medios de comunicacion” (Bracho, Labarca, Acurero, Rincon & Granadillo, 2015, p. 5)
basados en Internet que estan construidos “sobre los fundamentos ideoldgicos y
tecnoldgicos de la Web 2.0, y que permiten la creacion, el intercambio y la distribucién
de los contenidos generados por los usuarios” (van Dijck, 2013, p. 4). Los medios
sociales han evolucionado progresivamente hasta constituir una pieza clave en el uso y
desarrollo de Internet. Las personas tienden a expresar sus opiniones a través de los
medios sociales, provocando que sean objeto de numerosos estudios (Colas, Gonzalez
& de Pablos, 2013). Siguiendo a Lopez (2010), los medios sociales se pueden clasificar

en seis categorias (ver Figura 2.7).
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Figura 2.7. Clasificacion de los medios sociales
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Fuente: elaboracion propia a partir de Lépez (2010).

Con la aparicion y desarrollo de medios sociales, las recomendaciones publicadas por
los usuarios sobre una marca o producto pueden ser vistas por cualquier otro usuario.
Este proceso de comunicacion boca-oreja, también conocido como WOM (Word of
Mouth) o eWOM? si se refiere al entorno digital (Villanueva & Armelini, 2012), es un
comportamiento del consumidor para expresar opiniones y experiencias de consumo
(Melian & Bulchand, 2014) o compra. EI WOM, también es definido como “una
comunicacion informal, de persona a persona, entre un comunicador no comercial y un
receptor, con respecto a una marca, un producto, una organizacion, o un servicio”
(Salvi, Serra & Ramon, 2013, p. 3). Se ha demostrado que el WOM es maés efectivo que
las herramientas tradicionales de publicidad (Gruen, Osmonbekov & Czaplewski,
2006). La aparicion de Internet ha ampliado las opciones de los consumidores para
conseguir informacion no sesgada de otros consumidores acerca de los productos o
servicios comprados que aportan su propio consejo participando el eWOM o boca-oreja
electrénico (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler, 2004). En la Figura 2.8 se

puede ver el proceso y los factores de influencia del e WOM.

® Se afiade la letra “c” (electronic) al principio del acrénimo para diferenciar que el proceso de
comunicacion se desarrolla en el contexto online.
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Figura 2.8. Proceso Yy factores de influencia del eWOM
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Fuente: elaboracion propia a partir de Villanueva y Armelini (2007).

2.7.2. eWOM y consumo colaborativo

El alcance de los medios sociales es global. La publicacion de una recomendacion en un

social media puede ser vista por cualquier usuario, independientemente de que sea

amigo o conocido. Ademas, los individuos muestran una mayor confianza en

recomendacion

es publicadas por otros usuarios, por ejemplo, comentarios explicando

experiencias con un producto o servicio, que en la publicidad creada por la propia

empresa. Aunque un estudio elaborado por la compafia Nielsen (2015) sobre la

confianza de la publicidad, revela que las opiniones de los consumidores publicadas en

Internet son percibidas como de menor confianza que las publicaciones de las paginas

web de las marcas (ver Grafico 2.3).
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Grafico 2.3. Porcentaje de los encuestados que muestran confianza en el formato

publicitario

Recomendaciones de personas que conozco W 83%

Sitios web de marca 70%

Opiniones de los consumidores publicadas en

0,
Internet 66%

® Medios propios

Contenido editorial, como por ejemplo articulos

de periodico 66% H Medios ganados
Patrocinios de marca 61%
Correos electrénicos a los que me he suscrito 6%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Nota: un medio propio es aquel controlado por la compafiia, mientras que uno ganado es aquel que no

tiene ningun coste para la misma pero no puede ser controlado por esta.

Fuente: elaboracion propia a partir de Nielsen (2015).

En cualquier caso parece claro que las recomendaciones de usuarios desconocidos en
Internet y las noticias en periddicos digitales pueden resultar adecuadas para estudiar la
influencia que las plataformas de consumo colaborativo tienen sobre los usuarios. Las
publicaciones que describen las experiencias de consumo generan cierta seguridad y
menor riesgo a otros individuos que deseen contratar el servicio y son percibidas como

muy creibles (Diaz, Gutiérrez & Garcia, 2014).

El usuario emisor adquiere el rol de influyente en el consumo colaborativo, por el que el
eWOM es muy importante para su propagacion. Es por ello que la gran parte de las
empresas de consumo colaborativo participan en las redes sociales como sujetos activos
para resolver las dudas y problemas que planteen los usuarios sobre su plataforma. El
papel del eWOM en los medios sociales es trascendental, sobre todo, en el caso del
sector turistico, ya que muchas personas emplean esta herramienta como busqueda de

alojamientos con buenas recomendaciones (Diaz et al, 2014).

—
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2.7.3. Desarrollo de las redes sociales como facilitador del consumo colaborativo

El ser humano se ha vuelto prosumer y ha incrementado la necesidad de compartir
aquello que compra, ya sean productos o servicios (Polo & Polo, 2012). Las
recomendaciones, tanto positivas como negativas, publicadas por los usuarios son
espontaneas y esto provoca que se conciban como de mayor veracidad. Los demas
usuarios que tengan como objetivo utilizar una plataforma colaborativa, buscaran
publicaciones sobre aquella comunidad para observar las posibles ventajas o desventajas

de emplearla.

Otro aspecto importante es la autenticidad de los usuarios en las comunidades. Cuando
un individuo quiere comprar un producto o servicio, se interesa por saber quién es la
persona que se lo esta vendiendo o prestando. Las plataformas han creado herramientas
de autoidentificacion para conectar las redes sociales a la plataforma y, asi, poder
conocer a la persona prestadora del servicio. Esto ayuda a evitar cierta desconfianza o
recelo por no saber con quién te estds comunicando (Herranz, 2016).

Esta evolucion de las redes sociales se puede observar en los estudios publicados por
Interactive Advertising Bureau (IAB, 2010, 2015, 2016)’. En 2009 el 51% de la
poblacién usaba estos medios. En cambio, en 2016 el 81% de la poblacién espafiola
entre 18-55 hace uso de las redes sociales, siendo la mas empleada Facebook, seguida
de WhatsApp, YouTube y Twitter, respectivamente.

El estudio publicado en el afio 2015 por IAB establece una relacion de las redes sociales
con el e-commerce. Por un lado, la valoracion de los comentarios y opiniones que se
pueden alcanzar en las redes sociales, y, por otro, la influencia de los comentarios en la
decision de compra. En primer lugar, un 62% de los internautas expresan que si valoran
las opiniones de los usuarios en las redes sociales frente a un 10% que no lo hace. Y, en
segundo lugar, la mitad de los encuestados declaran que los comentarios en las redes
sociales influyen en sus propias decisiones de compra, frente a un 19% que aseguraron

gue no era asi.

" En este estudio incluye como redes sociales a los blogs, a las comunidades de contenido y a las
aplicaciones de mensajeria instantanea.
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A partir del estudio de AIMC (2016) sobre las redes sociales, se presenta un ranking
sobre las redes sociales mas visitadas y utilizadas en Espafia durante el afio anterior (ver
Grafico 2.4).

Gréfico 2.4. Porcentaje de internautas que han accedido a cada red social en los ultimos
30 dias

) ] = Facbook
@ ﬁ 30,7% Instagram

ﬁ 29,6% Google+

L B 7% Linkedin

@ i 8,9% Pinterest

oo I +7% Flickr

&3 M «o% Tumbir

Q i 4,3% Badoo

Q I 1,8% Tuenti

Fuente: elaboracidon propia a partir de AIMC (2016).

En el estudio empirico propuesto en este TFG se recopilaran comentarios recogidos en
la red social Twitter; paginas webs de noticias, por ejemplo, El Pais y EI Mundo; blogs,
entre ellos Tumblr y WordPress; y videos de YouTube o Vimeo.

La red social Twitter se describe como un servicio de microblogging en el que los
usuarios publican un mensaje, llamado tuit, con un limite de 140 caracteres (Kwak, Lee,
Park & Moon, 2010). Twitter ocupa la segunda posicion, siendo empleada por el 45,9%
de los internautas. Es una buena herramienta para poder analizar los comentarios de los

usuarios acerca de las plataformas de consumo colaborativo.
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YouTube es un servicio de demanda de videos que permite a los usuarios transmitir
contenidos generados por ellos mismos (Alcock & Nelson, 2011). En el estudio
elaborado por IAB (2016), la comunidad de contenidos YouTube presenta un elevado

porcentaje de utilizacion, alcanzando un 84%.

En cuanto a los blogs, cuya definicion se encuentra en la Figura 2.6, el informe
publicado por la AIMC (2016) revela que en el ultimo mes un 35,7% de los internautas
ha accedido a algun blog de caracter profesional y un 43,2% ha visitado algun blog de
otro tipo. Ademas, un 10,6% de los usuarios de Internet han creado un blog propio y lo

actualizan ocasionalmente.

El altimo del que se van a extraer comentarios sobre el consumo colaborativo son los
periodicos digitales. Leer noticias de actualidad es la actividad mas realizada en

Internet por los internautas, por lo tanto, es una fuente muy visitada (AIMC, 2016).

37

—
| —






Sergio Rodriguez Jarillo | EI Consumo Colaborativo en Internet A rr‘“

3. METODO

3.1. Empresasy sectores objeto de estudio

En la actualidad, el niamero de plataformas de consumo colaborativo es muy elevado.
En Espafa, operan en torno a 500 empresas que desarrollan este modelo de consumo
(Kishinchand & Torrego, 2015), siendo las mas utilizadas por los ciudadanos las
vinculadas con el turismo y la movilidad (AIMC, 2016) y destacando, también, las
dedicadas a la compraventa de productos de segunda mano®, en las cuales participan
habitualmente alrededor del 40% de los espafioles (ABC, 2014b). Airbnb, BlaBlaCar y
Wallapop son las tres empresas que despuntan en cada uno de estos sectores,

respectivamente.

Para la elaboracion de este TFG se eligieron inicialmente seis sectores: (1) generalista;
(2) alojamiento; (3) movilidad; (4) ropa de segunda mano; (5) comida; y (6) alquiler de
vehiculos. Para cada sector se seleccionaron tres empresas, dando lugar a un total de 18.
Las empresas inicialmente seleccionadas fueron tomadas del directorio de empresas de
consumo colaborativo de Espafia (Consumo Colaborativo, 2016), el cual contiene una
amplia recopilacion de las principales plataformas de este tipo. Una vez iniciado el
proceso de recopilacion de comentarios, se observé que para las empresas de los
sectores de ropa de segunda mano, comida y alquiler de vehiculos, el nimero de
comentarios era muy bajo y, por lo tanto, se decidid no incluir estos sectores. Los
sectores y empresas finalmente seleccionados para el desarrollo de este TFG se

muestran en el Cuadro 3.1.

8 En este TFG, a este tipo de plataformas dedicadas a la venta de productos de segunda mano se les
denominara generalistas.
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Cuadro 3.1. Cuentas en Twitter y YouTube de las plataformas de consumo

colaborativo analizadas

Sector Empresa ‘ Cuenta en Twitter Cuenta en YouTube
. milanuncios: No disponible No disponible
2
g Q woll.opop https://twitter.com/wallapop https.//wwwi?gzlg;lgzgom/user/Wa
(5]
O

D a e . https://www.youtube.com/channel/
\"4 | P ) https://twitter.com/vibbo UCLy217jmKasoabwQEOL] kQ

o @ airbnb https://twitter.com/airbnb_es https://www.yog;ut? e.com/user/Air
- Uchs
E couchsurting No disponible en espafiol No disponible en espafiol
=)
ttps://twitter.com/wimdu_es o disponible en espafio
« h /1twi /wimd No di ibl Aol

https://www.youtube.com/user/Bla

- -
';Q: Bla Blacal‘ https://twitter.com/blablacar_es BlaCarES

o e https://www.youtube.com/channel/
d amovens https://twitter.com/amovens UChArsaggWJIKLWVBOXdj2NWQ

Movilidad

car 8s, No disponible en espafiol No disponible

uuuuuuuuuuuuuuuuuu

3.2. Monitorizacién de los comentarios

El término “consumo colaborativo” ha comenzado a ser utilizado recientemente en
nuestra sociedad. Por lo tanto, no se conocen estudios empiricos previos acerca de una
posible relacion entre los medios digitales y el consumo colaborativo. En este caso, se
optd por escoger cuatro medios digitales para la elaboracion de la monitorizacién. En
primer lugar, se eligi6 la red social Twitter porque: (1) es el medio por excelencia donde
los consumidores expresan sus opiniones libremente, e incluso pueden mantener
conversaciones acerca de un tema; y (2) sus comentarios son facilmente accesibles por
las herramientas de monitorizacion. Por otro lado, también se decidid recoger
menciones en blogs, paginas webs de noticias y videos, ya que actualmente se publican
numerosas noticias sobre estas plataformas y, ademas, es un tema recurrente en blogs y

videos.

% En el momento de recogida de informacién Carpooling, era una plataforma independiente. No obstante,
se ha integrado dentro de BlaBlaCar, dejando de funcionar definitivamente el 15 de marzo de 2016
(Ochoa, 2016).
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Para la realizacion de la monitorizacion de los comentarios en los diferentes medios
digitales sobre las plataformas de consumo colaborativo, se siguié el proceso propuesto

por Morafio (2014) que consta de cuatro etapas:
» Etapa 1. Seleccion de herramienta de monitorizacion

Para el proceso de recopilacion de comentarios, se utilizo la herramienta Mention. Se
ha escogido esta herramienta porque contiene un elevado alcance y representatividad
sobre las publicaciones en Twitter y en blogs, teniendo, ademas, un periodo de prueba

gratuito durante 14 dias.
» Etapa 2. Configuracion de las palabras clave

Las palabras clave o términos seleccionados para la busqueda de menciones sobre las
plataformas de consumo colaborativo fueron para cada una su propio nombre (ver
Cuadro 3.2).

Cuadro 3.2. Palabras clave escogidas

Sector Palabra clave

MilAnuncios
Generalista Wallapop

Vibbo
Airbnb
Alojamiento Couchsurfing
Wimdu

BlaBlaCar
Movilidad Amovens

Carpooling

El periodo de recogida de comentarios comprendid desde el dia 10 de febrero hasta el
10 de marzo de 2016, es decir, se recopilaron publicaciones sobre las empresas durante

un mes.
» Etapa 3. Eleccion de la muestra a codificar

Una vez finalizado el periodo de recogida de menciones, se consiguio obtener un total
48.144 de comentarios. En el Gréafico 3.1 se agrupan el nimero total de los comentarios,

asignandolos por empresa y fecha. La plataforma Wallapop alcanza su pico maximo el
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22 de febrero debido a una publicacién que se hizo viral en la red social Twitter. EI 4 de
marzo, un tuit similar en esta misma red social alcanz6 un elevado numero de
menciones. En MilAnuncios, el pico mas elevado se produce el 26 de febrero, no
existiendo ninguna razon concreta que permita explicar el motivo por el que los
usuarios mencionaron mas a esta plataforma ese dia. Airbnb logra el mayor nimero de
menciones el 11 de febrero debido a la difusion que tuvo un expediente sancionador de
la Generalitat a la propia plataforma.

Grafico 3.1. Evolucion de los comentarios por empresa y fecha
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Para seleccionar la muestra a codificar se utilizd un muestro aleatorio estratificado
por fecha. Se eligio este tipo de muestreo porque la muestra mantiene la estructura
temporal de los comentarios recogidos (Morafio, 2014). Estableciendo un nivel de
confianza del 95%, con un error muestral de + 5% (p = 0,5; q = 0,5) para cada

plataforma, el tamafio muestral para cada una de ellas aparece en la Tabla 3.1.

Tabla 3.1. Tamafio muestral por empresa

Sector Empresa Menciones TOU(;itiE:f
MilAnuncios 5.791 361
Generalista Wallapop 30.548 380
Vibbo 1.860 319
Airbnb 5.817 361
Alojamiento Couchsurfing 316 174
Wimdu 175 121
BlaBlaCar 3.084 342
Movilidad Amovens 476 213
Carpooling 77 65

Total 48.144 2.336

» Etapa 4. Codificacion de los comentarios

El siguiente paso fue codificar uno a uno los 2.336 comentarios. Esta tarea se puede
realizar automaticamente o manualmente. Si se procede a la codificacion automatica,
utilizando algunas herramientas que estan disponibles para ello, esta sera poco fiable y
muy genérica. Por ello, Morafio (2014) recomienda una codificacion manual basada en
la lectura y su posterior comprension de los contenidos. Siguiendo esta recomendacion,
se optd por codificar manualmente cada uno de los comentarios publicados para
obtener una mayor fiabilidad. En el Cuadro 3.3 se muestran todas las variables, con sus
respectivas categorias que el investigador codifico para cada uno de los 2.336

comentarios.
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Cuadro 3.3. Variables incluidas en la base de datos

Variable ‘ Categoria
Fecha Fecha en la que se publica el comentario

Hora Hora en la que se publica el comentario

1. Generalista
Sector 2. Alojamiento
3. Movilidad

. MilAnuncios
. Wallapop
Vibbo

. Airbnb

. Couchsurfing
Wimdu

. BlaBlaCar

. Amovens

. Carpooling

Empresa

. Positivo

. Negativo

. Neutro o informativo
Humor

. Irrelevante

Sentimiento

. Promocion y busqueda de un producto o servicio

. Blisqueda de personal

. Recomendacién de compra o venta y de utilizacién de la plataforma
. Ventajas en término de dinero y tiempo (ahorro, ingresos extras,
comodidad, etc.)

5. Quejas o criticas sobre plataforma, anunciante, producto o servicio
6. Bromas y sarcasmos

7. Preguntas y resolucion de dudas

8. Reputacion general de la plataforma

9. Novedades y noticias sobre la plataforma

10. Comparacion y competencia con otras empresas y plataformas
11. Falta de regulacion

12. Comentarios sobre otras empresas o0 temas

13. Perspectivas de crecimiento futuro

AWNR [UUAWNR|OCONOURWN R

Tematica

. No retuit

. Retuit

. Entrada en blog
. Noticia

. Video

Formato del comentario

. No experiencia de compra o venta
. Experiencia de compra
. Experiencia de venta

Tipo de experiencia

N - O A OWNEFEO

3.3. Andlisis estadisticos utilizados

Para el analisis de los datos se empled Unicamente el programa estadistico IBM SPSS
Statistics 19.0. Los andlisis se pueden clasificar en univariantes (se analiza cada variable

por separado), bivariantes (se analizan dos variables de forma conjunta) y multivariantes
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(se analizan mas de dos variables). Para este TFG se emplearon analisis bivariantes a
través de tablas de contingencia y, en concreto, la prueba de independencia Chi-
Cuadrado de Pearson (x°). Esta prueba no paramétrica permite conocer si existe
relacién entre dos variables nominales u ordinales, siempre y cuando no existan casillas
vacias 0 con una frecuencia esperada inferior a 5. Cuando este Gltimo supuesto no se
cumple, se utilizara la prueba exacta de Fisher, recurriendo al método de Monte Carlo,
con un nivel de confianza del 99% para un nimero de muestras de 10.000. Tanto la
prueba de independencia Chi-Cuadrado de Pearson como la prueba exacta de Fisher se
plantean de la siguiente forma: Hy: no existe asociacion entre las variables. Si tras
realizar la prueba, el nivel de significacion (p) es inferior a 0,05, se rechaza la hipétesis
nula y, por tanto, existe asociacion. Si el nivel de significacion (p) es mayor a 0,05, no

se rechaza la hipotesis nula y se concluye que no existe relacion entre ambas variables.
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4. RESULTADOS

En este epigrafe se muestran los resultados obtenidos para cada uno de los objetivos
especificos propuestos para la elaboracion de este TFG. Los objetivos aparecen
ordenados de los mas generales a los mas concretos. En primer lugar, se presenta un
andlisis por sectores que corresponde a los objetivos 1, 2 y 3. Y, en segundo lugar, se da
cumplimiento a los objetivos 4 y 5 que hacen referencia al analisis comparativo entre las

tres empresas de cada sector.

4.1.  Anadlisis por sectores

El primer objetivo especifico propuesto consistia en testar si existian diferencias en el
sentimiento, el formato de comentario, la tematica y el tipo de experiencia entre los
tres sectores considerados. En primer lugar, se analizan las diferencias en el
sentimiento para cada uno de los tres sectores objeto de estudio, como se puede
apreciar en el Grafico 4.1. En este caso, el valor del estadistico x° se situé en 478,973,
con un nivel de significacion inferior a 0,05, lo que llevé a rechazar la hipédtesis nula

(Ho) y concluir que si existian diferencias en el sentimiento expresado para cada sector.

Graéfico 4.1. Analisis del sentimiento expresado para cada uno de los sectores
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Nota: el valor del estadistico x* se situ6 en 478,973 con un nivel de significacién inferior a 0,05, lo cual

lleva a rechazar la hipétesis nula (Ho). Por lo tanto, existe asociacion entre ambas variables.
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Un andlisis mas detallado del Grafico 4.1 permitid destacar que el sector de alojamiento
registraba un mayor nimero de comentarios positivos, mientras que en el generalista
este porcentaje era el mas bajo. Este Gltimo presentaba una mayor proporcion de

comentarios neutros.

Una vez analizado el sentimiento por sector, se evalud si existian diferencias en el
formato de comentario entre ellos (ver Gréfico 4.2). A partir de este andlisis, se llegé a
la conclusién de que el sector de alojamiento contaba con el mayor numero de
comentarios en noticias, motivado por los articulos referentes a la falta de regulacion; y
en blogs, debido al gran nimero de recomendaciones que los usuarios publican en los
blogs. En cuanto a los comentarios en Twitter, el sector de movilidad era el lider, tanto

en menciones sin retuit como con retuit.

Graéfico 4.2. Analisis del formato de comentario para cada uno de los sectores
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Nota: el valor del estadistico x* se situ6 en 350,571 con un nivel de significacién inferior a 0,05, lo cual

lleva a rechazar la hipétesis nula (Hy). Por lo tanto, existe asociacion entre ambas variables.

Continuando con el primer objetivo, se testd si existian diferencias en la tematica para

cada uno de los tres sectores (ver Grafico 4.3).
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Graéfico 4.3. Analisis de la tematica para cada uno de los sectores
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Nota: el valor del estadistico y° se situé en 1.374,451 con un nivel de significacion inferior a 0,05, lo cual

lleva a rechazar la hipétesis nula (Ho). Por lo tanto, existe asociacion entre ambas variables.
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Como se aprecia en el Gréafico 4.3, en el sector generalista predominaban los
comentarios relativos a la promocién o busqueda de un producto o servicio (55,8%); en
el del alojamiento, las tematicas novedades y noticias, y las ventajas en términos de
tiempo y dinero suponian casi el 50%; mientras que en el caso de la movilidad, los tres
temas mas recurrentes eran novedades y noticias, quejas o criticas, y comparacion y
competencia con otras empresas (47,6% de manera conjunta). Ademas, destacaba el
hecho de que la temética relativa a bromas y sarcasmos registraba en el sector

generalista (14,7%) un porcentaje muy superior al de los otros dos sectores analizados.

Finalmente, el Gltimo analisis en relacion con el objetivo 1, consistia en conocer las
diferencias en el tipo de experiencia para cada uno de los tres sectores (ver Gréafico
4.4). Aunque en los tres predominaban comentarios no relacionados con una
experiencia de compra 0 venta, este porcentaje era mas elevado en el caso de las
empresas de alojamiento y movilidad (78,5% y 67,3%, respectivamente). Por otro lado,
el sector que tenia el mayor porcentaje de menciones a la hora de comentar una
experiencia de venta era el generalista, lo que guardaba relacion con el hecho de que en
el andlisis anterior este sector destacaba por ser aquel en el que los usuarios
promocionaban mas para vender algun producto o servicio. En el otro extremo, el sector
de alojamiento era el que tenia el menor porcentaje de comentarios sobre situaciones de
venta. Por Gltimo, el de la movilidad era el que contaba con una mayor proporcion de

los comentarios sobre experiencias de compra en comparacion con los otros dos.

Graéfico 4.4. Analisis del tipo de experiencia para cada uno de los sectores
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Nota: el valor del estadistico x* se situ6 en 607,316 con un nivel de significacién inferior a 0,05, lo cual

lleva a rechazar la hipétesis nula (Ho). Por lo tanto, existe asociacion entre ambas variables.
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Después de testar si existian diferencias en el sentimiento expresado, formato del
comentario, tematica y tipo de experiencia en cada sector, el segundo objetivo consistia
en evaluar si habia relacion entre el sentimiento y la temética para cada uno de los
sectores. En primer lugar se analiza el generalista. Como se puede observar en la Tabla
4.1, casi el 70% los comentarios positivos versaban sobre la reputacion general de la
plataforma (39,6%) y las recomendaciones de compra o venta y de utilizacion de la
misma (31,3%). En referencia a los que tienen un sentimiento negativo, casi la totalidad

de los comentarios trataban sobre quejas o criticas.

Tabla 4.1. Analisis cruzado entre el sentimiento expresado y el tema sobre el que trata

el comentario para el sector generalista

SECTOR GENERALISTA

Sentimiento expresado

Tematica Positivo | Negativo | . oL 9 THumor
informativo

Promocion y busqueda de un producto o servicio 8,3% 1,2% 75,8%
Busqueda de personal 3,9%
Recomendacion de compra o venta y de utilizacion de 31,3% 2.9%
la plataforma
_Ventajas en término de_ dinero y tiempo (ahorro, 16.7% 1,7%
ingresos extras, comodidad, etc.)
Quejas o criticas gobre plataforma, anunciante, 97.6% 05%| 0.6%
producto o servicio
Bromas y sarcasmos 98,8%
Preguntas y resolucién de dudas 2,1% 6,4%
Reputacion general de la plataforma 39,6% 15%| 0,6%
Novedades y noticias sobre la plataforma 4,2%
Comparacién y competencia con otras empresas y 2.1% 1.2% 3.1%
plataformas
Total 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%

Nota: el valor del estadistico de Fisher se situ6 en 1.505,356 con un nivel de significacién inferior a 0,05,
lo cual lleva a rechazar la hipétesis nula (Hg). Por lo tanto, existe asociacion entre ambas variables.

En el caso del sector de alojamiento (ver Tabla 4.2), los temas mas comentados
positivamente eran las ventajas en términos de dinero y tiempo que suponen utilizar
estas plataformas (45,4%), seguido de su reputacion en general (18,2%) y de las

novedades y noticias sobre de la misma (14,5%). En cuanto a los comentarios
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negativos, la mayor parte correspondian a quejas o criticas sobre la plataforma, el

anunciante o el producto o servicio (63,4%) y menciones que trataban aspectos sobre la

falta de regulacion de estas plataformas (21,8%).

Tabla 4.2. Analisis cruzado entre el sentimiento expresado y el tema sobre el que trata

el comentario para el sector de alojamiento

SECTOR DE ALOJAMIENTO

Sentimiento expresado

Tematica Positivo | Negativo in’;lsgr;ta\oti(\)/o Humor | Irrelevante
Pror_nc_JC|0n y busqueda de un producto o 1.5% 2.0% 12.4%
servicio
Rgc_ome_rlldacmn de compra o venta 'y de 8.2% 8,1%
utilizacién de la plataforma
Ventajas_en término de dinero y tiempo 45,4% 2.0% | 100.0%
(ahorro, ingresos extras, comodidad, etc.)
Quejas o criticas sobre platqf(_)rma, 0,4% 63.4% 3,3%
anunciante, producto o servicio
Preguntas y resolucién de dudas 2,0%
Reputacidon general de la plataforma 18,2% 4,0% 4,2%
Novedades y noticias sobre la plataforma 14,5% 2,0% 55,0%
Comparacién y competencia con otras 5,9% 10.1%
empresas y plataformas
Falta de regulacion 1,1% 21,8% 2,0%
g(r)nrgzntarlos sobre otras empresas 0 0,4% 100,0%
Perspectivas de crecimiento futuro 10,4% 1,0% 1,0%
Total 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0%

Nota: el valor del estadistico de Fisher se situ6 en 822,239 con un nivel de significacion inferior a 0,05, lo

cual lleva a rechazar la hipotesis nula (Ho). Por lo tanto, existe asociacion entre ambas variables.

Para finalizar el segundo objetivo especifico planteado, en el sector de movilidad (ver

Tabla 4.3), los usuarios que hablaban positivamente sobre estas plataformas se referian

en su mayoria a su reputacion general (42,8%), seguido de las ventajas en término de

dinero y tiempo (19,6%), las recomendaciones, y las novedades y noticias (ambos temas

con un 13,8%). En cuanto a los comentarios negativos, ocurria o mismo que en los dos

sectores anteriormente analizados, representando un 88,4% los que trataban sobre

guejas o criticas relativas a la plataforma en cuestion.

—
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Tabla 4.3. Analisis cruzado entre el sentimiento expresado y el tema sobre el que trata

el comentario para el sector de movilidad

SECTOR DE MOVILIDAD Sentimiento expresado

Tematica Positivo | Negativo | . N 9 | Humor | Irrelevante
informativo
Pror_nquon y busqueda de un producto o 0.7% 4,7% 155%| 7.8%
servicio
Rgc_ome_r)dacmn de compra o venta 'y de 13.8% 4,0%
utilizacién de la plataforma
Ventajas en termino de dinero y tiempo 19.6% 3,4%
(ahorro, ingresos extras, comodidad, etc.)
Quejas o criticas sobre platqfqrma, 88.4% 6.5% | 3.9%
anunciante, producto o servicio
Bromas y sarcasmos 86,3%
Preguntas y resolucion de dudas 8,2%
Reputacion general de la plataforma 42,8% 2,3% 1,4%| 2,0%
Novedades y noticias sobre la plataforma 13,8% 25,1%
Comparacién y competencia con otras 6.5% 3.5% 24.0%
empresas y plataformas
Falta de regulacion 2,9% 1,2% 4,0%
Comentarios sobre otras empresas 0 7.9% 100,0%
temas
Total 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0%

Nota: el valor del estadistico de Fisher se situ6 en 857,810 con un nivel de significacion inferior a 0,05, lo
cual lleva a rechazar la hipotesis nula (Ho). Por lo tanto, existe asociacion entre ambas variables.

Tras elaborar el analisis cruzado entre el sentimiento y la tematica para cada uno de los
sectores, el Ultimo objetivo especifico de este epigrafe (objetivo 3) consistia en estudiar
cuéles eran las principales ventajas e inconvenientes asociados a la utilizacion de
estas plataformas de consumo colaborativo y conocer si existian diferencias entre los
sectores. Para realizar este analisis, se agrup6 dentro de las ventajas los siguientes
temas: recomendacién de compra o venta y de utilizacion de la plataforma, ventajas en
término de dinero y tiempo (ahorro, ingresos extras, comodidad, etc.), y perspectivas de
crecimiento futuro. Dentro de los inconvenientes se incluyeron: quejas o criticas sobre

la plataforma, el anunciante, el producto o servicio, y la falta de regulacion.
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Como se observa en el Gréafico 4.5, el sector de alojamiento era el Unico en el que
predominaban claramente las ventajas de estas plataformas sobre los inconvenientes. El
de movilidad era el que tenia un mayor porcentaje de comentarios relativos a los

inconvenientes.

Grafico 4.5. Analisis de las ventajas e inconvenientes para cada uno de los sectores
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Nota: el valor del estadistico x2 se situd en 49,546 con un nivel de significacién inferior a 0,05, lo cual

lleva a rechazar la hipétesis nula (Ho). Por lo tanto, existe asociacion entre ambas variables.

4.2.  Andlisis por empresas

Una vez presentados los resultados relativos a los objetivos propuestos a nivel sectorial,
se profundiza mas en el estudio de cada una de las tres plataformas consideradas en
cada sector. El cuarto objetivo de este TFG, y el primero por empresas, consistia en
analizar el sentimiento, el formato de comentario, la temética y el tipo de
experiencia que predominaba para cada una de ellas. En primer lugar, se muestran las
empresas del sector generalista: MilAnuncios, Wallapop y Vibbo. Concretamente, se
empezard examinando el sentimiento expresado (ver Gréfico 4.6). Cabe destacar que
las tres empresas de este sector recibian muy pocas menciones positivas y negativas,
sobresaliendo el elevado porcentaje de comentarios neutros o informativos para las
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plataformas de MilAnuncios (86,5%) y Vibbo (83,4%), y que, ademas, casi un tercio de
los comentarios en Wallapop eran referentes al humor. Este porcentaje tan alto sobre
comentarios neutros o informativos se debia a que los usuarios, en su mayoria,
publicaban mensajes promocionando o buscando un producto o servicio, como se puede

ver mas adelante en el Grafico 4.8.

Grafico 4.6. Analisis del sentimiento expresado para las empresas del sector generalista
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Nota: el valor del estadistico x* se situ6 en 287,349 con un nivel de significacién inferior a 0,05, lo cual

lleva a rechazar la hipétesis nula (Ho). Por lo tanto, existe asociacion entre ambas variables.

Una vez analizado el sentimiento expresado, se pasa a presentar los resultados relativos
al formato de comentario para cada una de las empresas del sector generalista, como
se puede ver en el Gréfico 4.7. Gran parte de las menciones sobre estas empresas eran
publicadas en Twitter, siendo Vibbo la que cuenta con un mayor porcentaje de
comentarios que no eran no retuit (78,7%), mientras que la empresa con mayor
porcentaje de comentarios retuiteados era Wallapop (38,2%). Destaca también el hecho
de que MilAnuncios era la plataforma con un mayor porcentaje de comentarios
publicados en blogs o paginas web de noticias (15,9% de manera conjunta).
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Grafico 4.7. Analisis del formato de comentario para las empresas del sector generalista
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Nota: el valor del estadistico x* se situ6 en 127,850 con un nivel de significacién inferior a 0,05, lo cual

Ileva a rechazar la hipétesis nula (Hy). Por lo tanto, existe asociacion entre ambas variables.

En tercer lugar, se analiza la temética para cada una de las empresas del sector
generalista (ver Gréafico 4.8). Las que contaban con un mayor porcentaje de menciones
para promocionar o buscar un producto o servicio eran MilAnuncios y Vibbo (67,6% y
62,4%, respectivamente), mientras que Wallapop era la que menor proporcion de
comentarios registraba sobre esta tematica (38,5%). En el caso de esta empresa, esta
temaética registré una proporcion muy similar a la correspondiente a bromas y sarcasmos
(38,2%). Los usuarios expresaban mas quejas o criticas sobre Vibbo, en cambio
Wallapop destac6 por conseguir tener el porcentaje mas bajo en este tema. MilAnuncios
contaba con una posicidbn comparativamente destacada respecto a las otras dos
plataformas en el tema de bdsqueda de personal, con un porcentaje del 7,4%, mientras
gue en Wallapop y Vibbo se situd por debajo del 1%.
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Grafico 4.8. Analisis de la tematica para las empresas del sector generalista
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Nota: el valor del estadistico x* se situ6 en 379,028 con un nivel de significacién inferior a 0,05, lo cual

lleva a rechazar la hipétesis nula (Ho). Por lo tanto, existe asociacion entre ambas variables.
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Por ultimo, se analiza el tipo de experiencia de las tres empresas del sector
generalista (ver Gréfico 4.9). En MilAnuncios y Vibbo resalté el mayor porcentaje de
comentarios sobre experiencia de venta, mientras que Wallapop tenia la proporcién mas
alta de comentarios que no versaban sobre ningun tipo de experiencia de compra o de

venta. Las tres empresas representan porcentajes bajos en experiencias de compra.

Grafico 4.9. Analisis del tipo de experiencia para las empresas del sector generalista
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Nota: el valor del estadistico ¥ se situ6 en 24,838 con un nivel de significacién inferior a 0,05, lo cual

lleva a rechazar la hipétesis nula (Ho). Por lo tanto, existe asociacion entre ambas variables.

Continuando con las empresas del sector de alojamiento (Airbnb, Couchsurfing y
Wimdu), en primer lugar se estudia el sentimiento expresado (ver Gréfico 4.10).
Couchsurfing tenia el mayor porcentaje de comentarios positivos, mientras que Airbnb
y Wimdu eran las que tenian el mas bajo. Airbnb tenia comparativamente el porcentaje
mas alto de comentarios negativos, motivado, principalmente, por los problemas de
regulacién que ha tenido (ver Grafico 4.12) y por dos tragicos sucesos ocurridos en
apartamentos publicados en la misma. En cuanto a los comentarios neutros o

informativos, Couchsurfing y Wimdu tenian una cifra mas alta.

En relacion con el formato de comentario (ver Gréafico 4.11), estas empresas, a
diferencia de las de los otros sectores (ver Grafico 4.2), eran mas mencionadas en los
blogs, siendo Couchsurfing y Wimdu las que presentaban el porcentaje mas alto en los
blogs y en las paginas webs de noticias, respectivamente. En cuanto a los comentarios
en Twitter, Airbnb era la mas comentada tanto en tuits originales como en retuit.
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Grafico 4.10. Analisis del sentimiento expresado para las empresas del sector de

alojamiento
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Nota: el valor del estadistico de Fisher se situ6 en 54,460 con un nivel de significacién inferior a 0,05, lo
cual lleva a rechazar la hipotesis nula (Ho). Por lo tanto, existe asociacién entre ambas variables.

Graéfico 4.11. Andlisis del formato de comentario para las empresas del sector de
alojamiento
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Nota: el valor del estadistico x* se situ6 en 143,654 con un nivel de significacién inferior a 0,05, lo cual

lleva a rechazar la hipétesis nula (Ho). Por lo tanto, existe asociacion entre ambas variables.

Continuando con el tema para cada una de las empresas del sector de alojamiento, los
resultados se muestran en el Grafico 4.12.
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Graéfico 4.12. Andlisis de la temaética para las empresas del sector de alojamiento

@ airbnb

0,5% 0,8%

B Promocion y busqueda de un producto o
servicio

B Recomendacion de compra o venta y de
utilizacion de la plataforma

m Ventajas en término de dinero y tiempo

Q ODM{J’\W'FW% (ahorro, ingresos extras, comodidad, etc.)
6 .

B Quejas o criticas sobre plataforma,

0,6% . L
6,7% ’ anunciante, producto o servicio

13,9% ® Preguntas y resolucion de dudas

m Reputacion general de la plataforma
B Novedades y noticias sobre la plataforma

B Comparacion y competencia con otras
empresas y plataformas

»} I M D U mFalta de regulacion
1,6% 2,4%

B Comentarios sobre otras empresas o
temas

M Perspectivas de crecimiento futuro

0,8%

Nota: el valor del estadistico de Fisher se situ6 en 288,813 con un nivel de significacion inferior a 0,05, lo

cual lleva a rechazar la hipétesis nula (H,). Por lo tanto, existe asociacion entre ambas variables.
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En Airbnb y Wimdu destacaban las novedades y noticias sobre la plataforma con un
36,6% Yy 34,1%, respectivamente. En Wimdu también se mencionaba con asiduidad las
ventajas en término de dinero y tiempo, al igual ocurria con Couchsurfing, siendo esta
ultima la mas comentada a la hora de promocionar o buscar algun producto o servicio,
mientras que en las otras dos apenas se hablaba de ello. Airbnb y Wimdu registraban un
porcentaje similar en cuanto a las criticas o quejas (13,9% y 12,7%, respectivamente),

mientras que en Couchsurfing su porcentaje era muy bajo.

Por altimo, en las empresas del sector de alojamiento se analiza, también, el tipo de
experiencia (Grafico 4.13). Se puede apreciar que la plataforma que representaba el
mayor porcentaje de comentarios sobre experiencias de compra era Couchsurfing,
siendo Airbnb la que menos. También, Couchsurfing alcanzaba el porcentaje mas alto
de menciones que trataban sobre experiencias de venta, mientras que Wimdu no tenia
ninguna mencion al respecto. En cuanto a comentarios de no haber tenido ninguna
experiencia de compra o de venta, Airbnb era la empresa que tenia la proporcion mas

elevada.

Grafico 4.13. Andlisis del tipo de experiencia para las empresas del sector de

alojamiento
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Nota: el valor del estadistico de Fisher se situ6 en 38,314 con un nivel de significacion inferior a 0,05, lo

cual lleva a rechazar la hipétesis nula (H,). Por lo tanto, existe asociacion entre ambas variables.
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Para finalizar con el objetivo 4, se estudian las empresas del sector de movilidad
(BlaBlaCar, Amovens y Carpooling). Comenzando por el sentimiento expresado,
este andlisis se puede observar en el Gréfico 4.14. BlaBlaCar era la que mayor
porcentaje de comentarios positivos recibia, mientras que Carpooling era la que menos.
En relacién con los comentarios negativos ocurria lo mismo, BlaBlaCar conseguia tener
el mayor porcentaje, mientras que Carpooling no registraba ningln comentario
negativo. La mayor proporcion de comentarios neutros o informativos correspondia a

Carpooling, que, ademas, también presentaba una quinta parte comentarios irrelevantes.

Grafico 4.14. Analisis del sentimiento expresado para las empresas del sector de

movilidad

100%

90% — - 21,70%

80%
70%

60% M [rrelevante

M Humor
50% ® Neutro o informativo
40% | Negativo

M Positivo

30%

20%

10%

0%

uuuuuuuuuuuuuuuuuu

«@"plaglaCar amovens car u.es

Nota: el valor del estadistico de Fisher se situd en 123,937 con un nivel de significacion inferior a 0,05, lo
cual lleva a rechazar la hipotesis nula (Ho). Por lo tanto, existe asociacion entre ambas variables.

El siguiente paso es analizar el formato de comentario para cada una de las empresas
del sector de movilidad (ver Gréfico 4.15). Carpooling presentaba el mayor porcentaje
de los comentarios en noticias o blogs, esto se debia al acuerdo alcanzado con
BlaBlaCar, a partir del cual Carpooling desaparecia y se integraba dentro de ella. Esto
tuvo como consecuencia la publicacion de varios articulos refiriéndose a este suceso. En
el caso de las menciones en Twitter, BlaBlaCar tenia el mayor porcentaje de los
comentarios retuiteados, mientras que Amovens destacaba en tuits originales que no son
retuiteados.
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Grafico 4.15. Analisis del formato de comentario para las empresas del sector de

movilidad
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Nota: el valor del estadistico ¥ se situ6 en 61,751 con un nivel de significacién inferior a 0,05, lo cual

lleva a rechazar la hipétesis nula (Hy). Por lo tanto, existe asociacion entre ambas variables.

Una vez analizado el formato de comentario para las empresas de movilidad, el tercer
analisis consistia en conocer las diferentes teméticas para cada una de las empresas (ver
Gréfico 4.16). BlaBlaCar era la que tenia el porcentaje méas elevado de quejas o criticas
y, también, destacaba en el punto relativo a la comparacion y competencia con otras
empresas y plataformas, en ambos casos con porcentajes en torno al 20%. En relacion
con las menciones sobre novedades y noticias sobre la plataforma, Amovens era la que
conseguia tener el porcentaje mas alto. Esta plataforma también destacaba con
diferencia respecto a las otras dos en la tematica de preguntas y resolucion de dudas,
con un porcentaje ligeramente superior al 11%. En cuanto a los comentarios sobre otras
empresas, Carpooling tenia un porcentaje del 60,9%, por este motivo contaba con una
cifra mas elevada de los comentarios irrelevantes y neutros (ver Grafico 4.14).
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Grafico 4.16. Andlisis de la tematica para las empresas del sector de movilidad
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Nota: el valor del estadistico de Fisher se situd en 317,109 con un nivel de significacion inferior a 0,05, lo

cual lleva a rechazar la hipotesis nula (Ho). Por lo tanto, existe asociacion entre ambas variables.
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Para finalizar el objetivo 4 de este TFG, se presenta el analisis del tipo de experiencia
para cada una de las empresas del sector de movilidad (ver Gréfico 4.17). Carpooling
tenia casi en su totalidad comentarios que no representaban ninguna experiencia de
compra o0 venta. Los usuarios de BlaBlaCar eran mas propensos a comentar
experiencias de compra que los de las demas empresas, mientras que los usuarios de

Amovens eran los que mas mencionaban situaciones de venta.

Gréfico 4.17. Andlisis del tipo de experiencia para las empresas del sector de movilidad
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Nota: el valor del estadistico x se situ6 en 58,127 con un nivel de significacién inferior a 0,05, lo cual

lleva a rechazar la hipétesis nula (Ho). Por lo tanto, existe asociacion entre ambas variables.

Finalmente, se da cumplimiento al ultimo objetivo de este TFG, consistente en conocer
si existia relacion entre el sentimiento y la experiencia para cada una de las
empresas. Este analisis permitié saber cdmo se sentia el usuario a la hora de comprar o
vender un producto o servicio. En primer lugar, se analizan las empresas del sector
generalista (ver Grafico 4.18). A partir de este gréafico, se llega a la conclusion de que
cuando se mencionaba una experiencia de venta, casi en su totalidad expresaba
sentimientos neutros o informativos, debido, fundamentalmente, a que los usuarios
promocionaban sus productos o servicios en este tipo de situacion. En cuanto a las
experiencias de compra, los usuarios de MilAnuncios obtenian mas satisfaccion cuando
compraban o buscaban un producto o servicio, de ahi que el porcentaje de comentarios

positivos en esta situacion fuera mas alto, mientras que Wallapop tenia el porcentaje
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mas alto. Cuando no se mencionaba ninguna experiencia de compra o venta, tanto
MilAnuncios como Vibbo mostraban un alto porcentaje de comentarios neutros o
informativos, en cambio Wallapop obtenia un elevado porcentaje de comentarios con un

tono humoristico.

Grafico 4.18. Analisis cruzado entre el sentimiento expresado y el tipo de experiencia

para las empresas del sector generalista
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Nota: el valor del estadistico de Fisher se situ6 en 62,443 con un nivel de significacion inferior a 0,05, lo

cual lleva a rechazar la hipétesis nula (Ho). Por lo tanto, existe asociacion entre ambas variables.
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Nota: el valor del estadistico de Fisher se situ6 en 246,936 con un nivel de significacion inferior a 0,05, lo

cual lleva a rechazar la hipétesis nula (H,). Por lo tanto, existe asociacion entre ambas variables.
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Graéfico 4.18. Analisis cruzado entre el sentimiento expresado y el tipo de experiencia

para las empresas del sector generalista (continuacion)
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Nota: el valor del estadistico de Fisher se situé en 55,054 con un nivel de significacion inferior a 0,05, lo
cual lleva a rechazar la hipotesis nula (Ho). Por lo tanto, existe asociacién entre ambas variables.

El segundo andlisis de este quinto objetivo, consistid en conocer si existia relacion entre
el sentimiento y el tipo de experiencia para cada una de las empresas del sector de
alojamiento (ver Grafico 4.19). Solo en las empresas de Airbnb y de Couchsurfing
constaban de comentarios sobre experiencias de venta y, ademas, el 100% de los
mismos eran neutros o informativos. En cuanto a las experiencias de compra, los
usuarios de Couchsurfing eran los que se mostraban mas contentos antes o después de
haber tenido una experiencia de compra, mientras que los usuarios de Airbnb eran los
que afirmaban sentirse mas descontentos ante experiencias de compra. Cuando no se
mencionaba ninguna experiencia de compra o venta, las tres empresas registraban casi
en su totalidad comentarios repartidos de manera bastante equitativa entre positivos o
neutros. No obstante, Couchsurfing era la que tenia el mayor porcentaje de comentarios

positivos y Wimdu la empresa con un porcentaje mas alto de neutros.
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Grafico 4.19. Analisis cruzado entre el sentimiento expresado y el tipo de experiencia

para las empresas del sector de alojamiento
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Nota: el valor del estadistico de Fisher se situ6 en 95,937 con un nivel de significacion inferior a 0,05, lo

cual lleva a rechazar la hipotesis nula (Ho). Por lo tanto, existe asociacién entre ambas variables.
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Nota: el valor del estadistico de Fisher se situ6é en 11,721 con un nivel de significacion inferior a 0,05, lo

cual lleva a rechazar la hipétesis nula (H,). Por lo tanto, existe asociacion entre ambas variables.

68

—
| —



Sergio Rodriguez Jarillo | EI Consumo Colaborativo en Internet A rr'“

Grafico 4.19. Analisis cruzado entre el sentimiento expresado y el tipo de experiencia

para las empresas del sector de alojamiento (continuacion)

100%
90%
. wWIiMDU
70%
60% i Irrelevante
50% ® Neutro o informativo
40% ® Negativo
30% H Positivo
20%
10%
0%

No experiencia de compra Experiencia de compra
0 venta

Nota: el valor del estadistico de Fisher se situ6 en 23,546 con un nivel de significacion inferior a 0,05, lo
cual lleva a rechazar la hipotesis nula (Ho). Por lo tanto, existe asociacion entre ambas variables.

Finalmente, se procedid a evaluar si existia relacion entre el sentimiento expresado y el
tipo de experiencia para las empresas del sector de movilidad (ver Gréafico 4.20). En
este analisis solo constaban de comentarios relativos a experiencias de venta BlaBlaCar
y Amovens. En BlaBlaCar el sentimiento estaba distribuido de manera muy equitativa
entre comentarios de humor, neutros, positivos y negativos. En cuanto a Amovens, este
se dividia exclusivamente entre menciones neutras y negativas, teniendo una mayor
proporcién de comentarios negativos. Cuando se publicaba una experiencia de compra,
la empresa con un porcentaje mas alto de comentarios positivos era Carpooling con el
100%, mientras que la que menos tenia era BlaBlaCar, la cual poseia el porcentaje mas
alto de comentarios negativos en experiencias de compra. Cuando en el comentario no
se trataba ninguna experiencia de compra o venta, en BlaBlaCar, Amovens y

Carpooling predominaban las menciones neutras o informativas.
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Graéfico 4.20. Analisis cruzado entre el sentimiento expresado y el tipo de experiencia

para las empresas del sector de movilidad
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Nota: el valor del estadistico de Fisher se situ6é en 50,094 con un nivel de significacion inferior a 0,05, lo

cual lleva a rechazar la hipotesis nula (Ho). Por lo tanto, existe asociacién entre ambas variables.
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Nota: el valor del estadistico de Fisher se situd en 49,431con un nivel de significacion inferior a 0,05, lo
cual lleva a rechazar la hipotesis nula (Ho). Por lo tanto, existe asociacion entre ambas variables.
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Graéfico 4.20. Analisis cruzado entre el sentimiento expresado y el tipo de experiencia

para las empresas del sector de movilidad (continuacion)
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Nota: el valor del estadistico de Fisher se situ6 en 10,846 con un nivel de significacion inferior a 0,05, lo

cual lleva a rechazar la hipotesis nula (Ho). Por lo tanto, existe asociacién entre ambas variables.

71

—
| S—






Sergio Rodriguez Jarillo | EI Consumo Colaborativo en Internet A rr‘“

S. CONSIDERACIONES FINALES

Este epigrafe se divide en tres apartados. En primer lugar retoman los objetivos
especificos planteados y se comentan las principales conclusiones obtenidas. En la
segunda seccion se presentan las implicaciones préacticas para las empresas. Y, por

ultimo, se sefialan las limitaciones que han aparecido y las futuras lineas planteadas.

5.1. Conclusiones

Tras analizar cada uno de los objetivos especificos planteados en este TFG, se han
Ilegado a las siguientes conclusiones. En el primer objetivo, se llega a la conclusién de
que el sector de alojamiento es el mejor valorado por los usuarios y el mas mencionado
en noticias y en blogs; el de movilidad es el que tiene el mayor porcentaje de quejas o
criticas y de experiencias de compra; y en el generalista predominan los comentarios
neutros para promocionar un producto o servicio y representan el porcentaje mas
elevado sobre experiencias de venta. En relacién con el segundo objetivo, se puede
afirmar que en los tres sectores gran parte de los comentarios negativos corresponden a
quejas o criticas. Entre los comentarios positivos, los de reputacion general de la
plataforma predominan en los sectores generalista y de movilidad, y las ventajas en
términos de ahorro y tiempo sobresalen para el sector de alojamiento. En cuanto al
tercer objetivo, los usuarios perciben méas ventajas en el sector de alojamiento y mas

inconvenientes en el sector de movilidad (ver Cuadro 5.1).

En cuanto a los objetivos especificos por empresas, la conclusion extraida para el
cuarto objetivo es que para las tres empresas generalistas (Wallapop, MilAnuncios y
Vibbo), predominan los comentarios realizados a traves de Twitter, para promocionar
productos o servicios y que tratan sobre experiencias de venta, aungue, también los
usuarios mencionan regularmente a Wallapop para comentar aspectos de humor. En
cuanto a las empresas de alojamiento, Couchsurfing es la mejor valorada obteniendo,
ademas, el porcentaje mas alto en experiencias de compra y siendo la mas comentada en
blogs. Un cuarto de los comentarios sobre Wimdu y Couchsurfing son para mencionar
las ventajas en terminos de tiempo y dinero. En cuanto a Airbnb, esta es la peor
valorada por los usuarios y, junto con Wimdu, registra el porcentaje mas alto dentro de
la tematica de novedades y noticias sobre la plataforma. En estas tres empresas apenas
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se habla sobre experiencias de venta. Por ultimo, en las empresas del sector de
movilidad, BlaBlaCar es la mejor valorada, aunque, también, representa el porcentaje
mas alto de criticas o quejas y en ella predominan los comentarios sobre experiencias de
compra. BlaBlaCar y Amovens son mencionadas en su mayoria en Twitter, mientras
que Carpooling es la plataforma con el mayor porcentaje en blogs y noticias,
representando un volumen alto de comentarios para mencionar a otras empresas, de ahi
que su sentimiento dominante sea neutro o irrelevante. En Amovens, las novedades y
noticias son lo mas mencionado y, ademas, es la que registra el porcentaje mas alto

sobre experiencias de venta.

En cuanto al quinto objetivo, se llega a la conclusion de que: en las tres generalistas,
para experiencias de venta, casi la totalidad de los comentarios son neutros; para
experiencias de compra, predominan los negativos sobre los positivos en Wallapop y en
Vibbo, mientras que en MilAnuncios ocurre lo contrario. Cuando no se tiene ninguna
experiencia de compra o venta, en MilAnuncios y Vibbo un gran porcentaje son
neutros, en cambio, en Wallapop imperan los comentarios humoristicos. Para el sector
de alojamiento, Airbnb y Couchsurfing son las Unicas dos empresas con comentarios
sobre experiencias de venta, representando la totalidad de las menciones neutras. En las
experiencias de compra, Airbnb y Wimdu presentan un alto porcentaje de comentarios
negativos, mientras que en Couchsurfing destacan los positivos. Cuando no se menciona
ninguna experiencia de compra o venta, las tres empresas se dividen casi la totalidad de
los comentarios en positivos y neutros. Finalmente, para las empresas de movilidad,
BlaBlaCar domina en comentarios positivos y Amovens en menciones negativas sobre
experiencias de venta. En experiencias de compra, Carpooling presenta la totalidad de
las menciones positivas, BlaBlaCar se reparte a partes iguales menciones positivas,
negativas y neutras, mientras que en Amovens los usuarios se muestran mas positivos.
Y, para situaciones donde no se menciona ningun tipo de experiencia de compra o
venta, en BlaBlaCar y Amovens dominan los comentarios neutros y en Carpooling los

negativos.
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Cuadro 5.1. Principales conclusiones obtenidas en relacion con los objetivos por

sectores
Generalista Alojamiento Movilidad
. M) Neutro

2} Sentimiento | (M) Neutro ( . (M) Neutro

.g F tod EK/I))PNOZI'[rI;/t?Jit (M) No retuit

S ormato de :

j?_a comentario (M) No retuit (+) Blogs y noticias (+) Retuit

a (M)  Novedades y | (M) Novedades vy
- 5 Tematica (M)  Promocién vy | noticias noticias, quejas o0
S busqueda (+) Ventajas en dinero y | criticas, y comparacién
k) tiempo y competencia

= : —— ———

6) Tipo de (M) No experiencia (M) No experiencia (M) No experiencia

experiencia (+) De venta
(M) Reputacién general | (M) Ventajas en dinero

(+) De compra

:5 Positivo (+) Recomendacion y tiempo (M) Reputacion general
(&) < m
(3 . . . . .
E ~ Negativo (M) Quejas o criticas EEA))FQaIliZJSZ cr)e(;rtljtlfca}f’m (M) Quejas o criticas
)
%' ‘E Neutro o (M)  Promocién y | (M)  Novedades vy r(1|<\)/|t)icias Noi%d;d(:\?aciéz
‘= informativo | blsqueda noticias y comp
k) y competencia
6 Humor (M) Bromas y | (M) Ventajas en dinero | (M) Bromas %
sarcasmos y tiempo sarcasmos
™
S
= | Predomina Inconvenientes Ventajas Inconvenientes
2,
o

Nota: (M) porcentaje mayoritario, (+) porcentaje mas alto que en los otros dos sectores.

5.2.  Implicaciones précticas

En primer lugar, los resultados obtenidos en relacion a la temaética para los sectores
muestran que el sector de movilidad es el que recibe mas quejas y criticas (15,7%) y
es el sector mas representativo de inconvenientes (18,6%). En concreto, la plataforma
de BlaBlaCar es la que tiene el mayor porcentaje de quejas Yy criticas (20,6% sobre el
total de sus comentarios). Parte de los usuarios que utilizan BlaBlaCar se quejan de las
comisiones que tienen que pagar a la plataforma para reservar un viaje, convirtiendo a
esta empresa en animo de lucro y eliminando los valores del consumo colaborativo. Por
lo tanto, BlaBlaCar deberia plantearse volver a sus inicios y eliminar el hecho de que
los usuarios tengan que pagar una parte como comision, lo que podria incrementar el
numero de personas que emplearian esta plataforma. También, podrian aprovechar para
lanzar campafas de marketing, concienciando a las personas de que este modelo de
movilidad es seguro, por ejemplo, a través de personas conocidas a nivel nacional o

mundial que hayan utilizado esta plataforma.
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En segundo lugar, la plataforma de compraventa online Wallapop es mencionada con
un gran nimero de comentarios con un tono humoristico. Una recomendacion seria que
Wallapop aprovechara las menciones de humor para lanzar campafias publicitarias
con matices divertidos y comicos, aumentando, de este modo, el conocimiento de esta
plataforma por parte de los individuos y aprovechandose del tiron que generan para

poner en marcha campanas de marketing viral.

En tercer lugar, seria importante que las empresas del sector de alojamiento consigan
solucionar los problemas sobre la falta de regulacion que impide que algunos
anfitriones publiquen sus viviendas en la plataforma para que sean alquiladas por los
usuarios. También, estas empresas deberian prestar atencion a los blogs (es el sector
mas comentado en este medio) y a las posibles propuestas de mejora que los usuarios

publiquen en los mismos.

En cuarto lugar, la plataforma de alojamientos Airbnb presenta un 73,2% de
comentarios negativos en menciones sobre experiencias de compra. Esta empresa
deberia de corregir aquellos problemas que presenten los usuarios que alquilan la
vivienda a través de un buzon de quejas para que no se vuelva a repetir el mismo
problema. Otra posible solucion al respecto seria tener un mayor control sobre el estado
de las viviendas que los particulares publican en la plataforma, aunque ello suponga
aumentar los costes de personal. También, se podrian firmar contratos entre el duefio de
la vivienda y el usuario que quiere alquilarla, estableciendo una serie de condiciones

que deben de cumplir las dos partes.

5.3. Limitaciones y futuras lineas

Cabe destacar algunas limitaciones que han aparecido en la elaboracion de este TFG. En
primer lugar, la existencia de pocos comentarios en algunas empresas. En estudios
futuros se podria aumentar el periodo temporal de recogida de comentarios o, en su
caso, seleccionar un mayor numero de empresas y escoger aquellas que mas
comentarios obtengan. En segundo lugar, la limitacién de algunas redes sociales como,
por ejemplo, la politica de privacidad de Facebook, no han permitido recoger
comentarios de esta red social y conseguir una muestra mas representativa del universo

poblacional. Otra limitacion importante es que durante el proceso de recogida de
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comentarios ha sido necesario eliminar un elevado nimero de ellos porque la
herramienta Mention no lograba ubicar el origen del mismo. Para corregir este
problema habria que utilizar otra herramienta que lograse solventar esta limitacion. En
cuarto lugar, este estudio se ha llevado a cabo en el ambito nacional, realizar un
estudio de tal magnitud y obtener resultados concluyentes para Talavera de la Reina o
Castilla-La Mancha seria complicado. Por dltimo, se podrian haber analizado
comentarios de los usuarios publicados en las propias plataformas de los sectores de
alojamiento y de movilidad, pero surgia el problema de seleccionar a los usuarios mas
idéneos, por lo tanto, esta propuesta fue rechazada. En un estudio futuro mas amplio,
quizds se pueda elaborar un analisis de los comentarios que se publican en las

plataformas de consumo colaborativo.
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