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Resumen: Las plataformas de Turismo Colaborativo permiten que los turistas obtengan a través 

de los individuos comunes los bienes y servicios que necesitan. Este nuevo modelo económico ha 

conquistado un número cada vez mayor de personas en todo el mundo, incomodando a las empresas 

tradicionales del sector. En Brasil el Turismo Colaborativo se tornó aún más atractivo gracias a las 

condiciones desfavorables de la economía, significando una fuente alternativa de ingresos para 

aquellos que desean alquilar sus activos ociosos a los turistas o reducir los costos de quienes viajan. 

Inmersa en este contexto, esta investigación tiene como objetivo analizar el modelo de negocio de 

Dinneer, una plataforma brasileña de Turismo Colaborativo del ramo de la alimentación en base al 

framework Business Model Canvas. Dicha empresa fue elegida para esta investigación debido a su 

exclusividad en el mercado, ya que es la única que provee el servicio de compartir una comida (el 

turista participa de una comida exclusiva en la casa de un chef). Por lo tanto, se pretende contribuir 

con la revelación de la diversidad de negocios de la Economía Colaborativa, un fenómeno en 

ascenso que demanda mayor exploración académica. 

 

PALABRAS CLAVE: Turismo Colaborativo, economía colaborativa, comida compartida, economía 

compartida, consumo colaborativo.  

 

Abstract: Collaborative Tourism. The Emergence of a New Business Model in the Brazilian Food 

Branch. Collaborative Tourism platforms enable tourists to obtain the goods and services they require 

from ordinary people. This new economic model has been conquering an increasing number of people 

around the world and, consequently, bothering the traditional companies of the industry. In Brazil, 

Collaborative Tourism is even more attractive because of the unfavorable economic conditions, 

meaning an alternative source of income for those who offer their own idle assets for tourists or even a 

reduction of costs for those who travel. Immersed in this context, this research aims to analyze the 

business model of Dinneer, a Brazilian Collaborative Tourism platform in the food branch, based on 

the Business Model Canvas. Such a company was chosen for this investigation because of its 

exclusivity in the market: it is the only one that provides a meal sharing service wherewith the tourist 

participates of an exclusive meal in a chef’s house. Therefore, it is intended to contribute to a 
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revelation of the diversity of business of the Collaborative Economy, an emerging phenomenon that 

demands greater academic exploration.  

 

KEY WORDS: Collaborative tourism, collaborative economy, meal sharing, sharing economy, 

collaborative consumption. 

 

INTRODUCCIÓN 

 

El acto de compartir es tan antiguo como la propia humanidad (Belk, 2014). Debido a la evolución 

de las Tecnologías de la Información y Comunicación (TICs), que facilitaron la interacción  entre las 

personas en diferentes lugares geográficos (Buhalis & Law, 2008), este fenómeno puede conducir a 

la sociedad a una “nueva era del compartir” (Belk, 2010). Específicamente en relación al turismo, 

internet permitió un rápido acceso a la información, facilitó la planificación y las reservas de viajes y 

mediante las redes sociales como Facebook, reunió personas con intereses comunes para compartir 

ideas, incluyendo sus experiencias de viajes (Buhalis & Law, 2008; Xiang & Gretzel, 2010; Botsman & 

Rogers, 2011).  

 

A principios del siglo XXI, en respuesta a la crisis económica global y a la creciente preocupación 

por la disminución de los recursos naturales (Botsman & Rogers, 2011), esas tecnologías dieron 

origen a la Economía Colaborativa (Cusumano, 2014) buscando una mayor eficiencia. Si internet y 

las redes sociales permitieron compartir contenido, este nuevo fenómeno amplía el alcance del 

intercambio a los servicios, transportes, inmuebles y dinero (Owyang & Samuel, 2015). Así, la 

Economía Colaborativa (EC) genera beneficios para  proveedores y consumidores. Las personas 

pueden ofrecer cualquier ítem ocioso, como un auto que está parado en casa la mayor parte del 

tiempo o un cuarto vacío, aumentando su ingreso. En tanto que para el consumidor el costo del 

alquiler por medio de la EC es menor que el costo mediante un proveedor tradicional (Zervas, 

Proserpio & Byers, 2013). 

 

En este contexto, el turismo ha sufrido nuevas transformaciones. Las prácticas innovadoras, 

principalmente de hospitalidad y transporte, compiten con los modelos de negocio tradicionales. Las 

plataformas de Economía Colaborativa Airbnb y Uber son consideradas las mayores empresas de 

hospitalidad y transporte del mundo, aunque no poseen inmuebles ni automóviles (Owyang & 

Samuel, 2015). Así, si bien es reciente, el Turismo Colaborativo (TC) demuestra el poder de esta 

nueva economía (Möhlmann, 2015; Ranchordás, 2015) y se destaca gracias a su crecimiento 

frenético y el desempeño sorprendente de las empresas (Dredge & Gyimóthy, 2015). 

 

El Turismo Colaborativo resulta aún más atractivo en el crítico escenario económico mundial 

actual. Especialmente en Brasil, donde la Organización Internacional del Trabajo estima que el 

desempleo aumentará en 2017 alcanzando a 13,6 millones de personas para fin de año. Dicho 

crecimiento representará 1/3 del número de desempleados en el mundo (Moreira, 2017). De esa 
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forma, el Turismo Colaborativo puede significar una alternativa de ingresos para quienes desean 

alquilar sus activos ociosos a los turistas o una reducción de los costos para quienes viajan (Gansky, 

2011; Zervas, Proserpio & Byers, 2013). El aumento del dólar ha generado una disminución en los 

viajes de los brasileños al exterior y ha aumentado la demanda de destinos nacionales, 

principalmente en el Nordeste. Este escenario también es atractivo para los visitantes internacionales 

en el país (Tondo, 2015).  

 

A pesar de que la Economía Colaborativa desafía a las empresas tradicionales del sector, 

involucrando a millones de usuarios y lucrando cada vez más (Botsman & Rogers, 2011; Cohen & 

Muñoz, 2015), los investigadores han dedicado poca atención a este fenómeno (Cohen & Muñoz, 

2015; Heo, 2016). Particularmente, algunos estudios recientemente desarrollados indican la 

necesidad de investigar los modelos de negocio practicados (Cohen & Muñoz, 2015; Puschmann & 

Alt, 2016). En esta perspectiva, el sector de turismo demuestra ser una interesante área de 

investigación, considerando que es el más prometedor de la Economía Colaborativa (Berne, Garcia-

Gonzalez & Mugica, 2012). No obstante, las investigaciones existentes en el Turismo Colaborativo, si 

bien son escasas se enfocan en la hospitalidad y el transporte (Bardhi & Eckhardt, 2012; Dredge & 

Gyimóthy, 2015; Ert, Fleischer & Magen, 2016; Guttentag, 2013; Juul, 2015; Yannopoulou, 2013; 

Zervas, Proserpio & Byers, 2013). 

  

El objetivo de esta investigación es analizar el modelo de negocio practicado por una plataforma 

brasileña de Turismo Colaborativo del rubro de la alimentación, en base al framework Business Model 

Canvas (Osterwalder & Pigneur, 2011). Por ser la única empresa que provee el servicio de 

intercambio de comida, en el cual el turista participa de una comida exclusiva en la casa de un chef, 

se eligió la empresa Dinneer debido a su exclusividad en el mercado. Por lo tanto, el presente estudio 

contribuye a revelar la diversidad de fenómenos de la economía colaborativa (Dredge & Gyimóthy, 

2015). 

 

LA ECONOMÍA COLABORATIVA 

 

La Economía Colaborativa (collaborative economy), conocida por algunos autores como sinónimo 

de otras expresiones como Economía de Intercambio (sharing economy) o Consumo Colaborativo 

(collaborative consumption), presenta significados que fluctúan en una diversa gama de actividades 

(Naadem et al., 2015). Las investigaciones de diversas áreas como economía, administración de 

empresas, marketing, derecho, sustentabilidad, antropología y sociología (Dredge & Gyimóthy, 2015; 

Puschmann & Alt, 2016) señalan terminologías relacionadas que adquieren diferentes perspectivas 

del fenómeno que representan (Dredge & Gyimóthy, 2015). 

 

El término Consumo Colaborativo es uno de los más utilizados, siendo referenciado a través de la 

definición de Botsman & Rogers (2011), cuya obra es considerada por los propios autores como la 

madre de la teoría del consumo colaborativo (Botsman, 2015). Dicha expresión corresponde a una 
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ola socioeconómica emergente que comprende el intercambio tradicional, trueque, préstamo, 

comercio, alquiler y donación, redefinidos por medio de la tecnología. 

 

Belk (2014) critica la perspectiva de Botsman & Rogers (2011) por considerar que su definición es 

muy amplia y mezcla intercambio, donación y compartir. Según el autor, el consumo colaborativo se 

da cuando las personas coordinan la adquisición y distribución de un recurso, el intercambio de una 

tasa u otra forma de compensación. “El espacio que el consumo colaborativo ocupa es un término 

medio entre compartir e intercambiar elementos de ambos” (Belk, 2014: 3).  

 

El concepto de consumo colaborativo de Belk (2014) puede ser considerado un subconjunto de lo 

que Bardhi & Eckhardt (2012) presentan como “consumo basado en el acceso” (access-based 

consumption). Una práctica en la cual los consumidores optan por la experiencia de acceder a 

productos y servicios temporariamente en vez de comprarlos. Así, las definiciones de Belk (2014) y 

Bardhi & Eckhardt (2012) no abarcan intercambios con transferencia de propiedad. El consumo 

colaborativo de Belk (2014) se diferencia por considerar sólo las transacciones donde existe alguna 

forma de retribución. Así, la relación entre los tres conceptos presentados puede ser entendida a 

través de un diagrama en capas, donde el consumo colaborativo de Belk (2014) está contenido en la 

definición de consumo basado en el acceso, que es un subconjunto del sentido atribuido por Botsman 

& Rogers (2011) al consumo colaborativo.  

 

Cuadro 1: Términos y definiciones relacionados con la Economía Colaborativa 

Autor (es) Término Definición 
Botsman & Rogers 
(2011) 

Consumo 
Colaborativo 

Emergente ola socioeconómica que comprende el intercambio 
tradicional, trueque, préstamo, comercio, arrendamiento, adopción e 
intercambio, redefinidos por medio de la tecnología. 

Gansky (2011) Mesh  Un sistema socioeconómico basado en compartir recursos humanos y 
físicos. Incluye la creación, producción, distribución, comercialización y 
consumo compartidos de bienes y servicios por parte de diferentes 
personas y organizaciones. Abarca estructuras diferentes (con fines de 
lucro, sin fines de lucro, intercambios y estructuras cooperativas). 

Bardhi & Eckhardt 
(2012) 

Consumo basado 
en acceso  

Práctica en la que los consumidores optan por la experiencia de 
acceder a productos y servicios temporariamente, envés de 
comprarlos. 

Belk (2014) Consumo 
Colaborativo 

Personas coordinando la adquisición y distribución de un recurso, 
mediante el intercambio de una comisión u otra forma de 
compensación. No abarca transferencia de propiedad. 

Cusumano (2014) Economía basada 
en el hecho de 
compartir 

Plataformas online que reúnen individuos que tienen activos 
subutilizados con otros a quienes les gustaría alquilar esos activos a 
corto plazo. 

Owyang, Samuel & 
Grenville (2014) 

Economía 
Colaborativa 

Poderoso movimiento en el que las personas adquieren bienes y 
servicios entre ellas.  

Stokes et al. (2014) Economía 
Colaborativa 

Se refiere al uso de tecnologías de internet para conectar grupos de 
personas distribuidos con el objetivo de hacer un mejor uso de las 
habilidades, bienes, etc. 

Chase (2015) Economía 
Colaborativa 

Un nuevo sistema económico basado en la colaboración. 

Möhlmann (2015) Consumo 
Colaborativo 

Ocurre en sistemas o redes organizadas en las cuales los participantes 
conducen actividades colaborativas bajo la forma de alquiler, préstamo 
e intercambio de bienes, servicios, soluciones de transporte, espacio o 
dinero. Debe haber una compensación y nunca una transferencia de 
propiedad. 

Richardson (2015) Economía basada 
en el hecho de 
compartir 

Se refiere a las formas de intercambio facilitadas por plataformas 
online, que engloban actividades con y sin fines de lucro y buscan abrir 
acceso a recursos subutilizados a través del “hecho de compartir”. 

Fuente: Elaboración propia 
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Si no hay consenso en la literatura en cuanto al alcance de uno de los términos utilizados, 

tampoco en cuanto a las definiciones de términos relacionados, como se ve en el Cuadro 1, que 

resume las definiciones y expresiones más comunes asociadas a la Economía Colaborativa. 

 

La investigación genealógica de Dredge & Gyimóthy (2015) reveló 17 términos diferentes 

relacionados con la Economía Colaborativa. El debate sobre definiciones y conceptos ilustra que 

dicho fenómeno incorpora múltiples significados. Esta expresión recientemente cobró impulso en la 

literatura por reconocer que el nuevo movimiento económico y social va más allá del consumo 

(Dredge & Gyimóthy, 2015). El término Economía del Compartir no resulta apropiado, considerando la 

confusión semántica relacionada con la palabra “compartir” (Belk, 2014). De esa forma, se decidió 

adoptar el vocablo Economía Colaborativa, evitando la ambigüedad indicada por los autores y 

mostrando que el fenómeno puede ser mejor entendido a través de las actividades evocadas 

(Richardson, 2015), sus motivaciones y características. 

 

Características y beneficios de la economía colaborativa 

 

Hay dos puntos en común en las prácticas y definiciones citadas que expresan dos características 

de la Economía Colaborativa: el uso de modelos de acceso temporario y de no propiedad en el 

consumo de bienes y servicios; y la dependencia en relación a internet, especialmente la Web 2.0 

que comprende sitios que permiten que los usuarios contribuyan con contenido y se conecten unos 

con otros (Belk, 2014).  

 

De esa forma, contraria al modelo de mercado tradicional que se basa en la propiedad, la 

Economía Colaborativa se fundamenta en el uso compartido de productos y servicios por medio de la 

tecnología. Este principio ya era aplicado en las relaciones empresa-empresa (B2B) mediante las 

maquinarias agrícolas compartidas y en menor escala en el dominio empresa-consumidor (B2C) 

mediante servicios de lavandería y alquiler de autos. La tecnología más allá de ampliar el alcance de 

esas prácticas permitió que también se difundieran las transacciones consumidor-consumidor (C2C), 

resultando en nuevos modelos de negocio (Puschmann & Alt, 2016). Eso indica que es una nueva 

etapa económica de “pos-propiedad” (Belk, 2014), que no necesariamente implica una distribución de 

recursos más igualitaria, sino una estructura que prioriza la calidad en detrimento de la cantidad y un 

mejor uso de los productos, de propiedad pública o privada, en un mundo donde los recursos son 

finitos (Richardson, 2015).  

 

Al alcanzar los modelos B2B, B2C y C2C, la Economía Colaborativa crea beneficios para 

consumidores, proveedores e intermediarios (Hamari, Sjöklint & Ukkonen, 2016). Para Puschmann & 

Alt (2016) los consumidores se benefician con esta economía por el acceso temporario al producto en 

vez de comprarlo para usarlo pocas veces, además de la conveniencia de acceder a un bien que 

satisface una necesidad actual, en detrimento de la compra de un producto que deberá adaptarse a 

diferentes momentos. Los propietarios de recursos ociosos como apartamentos, autos o cocheras 
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pueden compartir sus activos con otros, generando ingresos, aumentando la eficiencia y 

disminuyendo el impacto ambiental del consumo (Leismann et al., 2013; Teubner et al., 2014). En 

tanto que los proveedores e intermediarios tienen que ofrecer nuevas formas de modelos de negocio 

y servicios, por ejemplo plataformas para que los consumidores compartan bienes y servicios o 

servicios con mayor valor agregado (Cusumano, 2014). 

 

Las definiciones y características citadas muestran que la Economía Colaborativa comprende un 

modelo económico alternativo, híbrido, afirmado en la tecnología, arraigado en preceptos culturales, 

morales y ecológicos, y fundamentado en el uso compartido de productos y servicios entre empresas, 

empresas y consumidores o entre consumidores (Dredge & Gyimóthy, 2015; Puschmann & Alt, 2016).  

 

LA ECONOMÍA COLABORATIVA EN TURISMO 

 

La Economía Colaborativa está cambiando todos los sectores, pero el turismo es el más afectado 

(Heo, 2016; Juul, 2015; Trivett, 2013), pues es donde más ha crecido (Ert, Fleischer & Magen, 2016). 

En esta área, compuesta tradicionalmente por hoteles, posadas, taxis y operadores de viaje, los 

individuos están compartiendo con los turistas lo que poseen (casas, autos, etc.) o lo que hacen 

(comidas, excursiones) (Juul, 2015), mediante plataformas con o sin fines de lucro, perturbando a las 

empresas tradicionales del sector (Zervas, Proserpio & Byers, 2013). Para Trivett (2013), la gran 

adherencia del turismo a la Economía Colaborativa se debe a la facilidad de esa economía en permitir 

el acceso a bienes de alto costo y bajo uso, haciendo de sus rubro (hospedaje y transporte) 

candidatos perfectos para este nuevo modelo.  

 

En este contexto, las prácticas de la Economía Colaborativa en el turismo conforman el Turismo 

Colaborativo (Forno & Garibaldi, 2015), que incluye servicios que ofrecen alternativas a las 

actividades de turismo tradicional (OECD, 2016) presentes en las cuatro áreas clave del sector: 

transporte, hospedaje, hospitalidad y guías turísticos (Queensland Tourism Industry Council, 2014). 

Su origen está unido al surgimiento de un nuevo perfil de turista, contrario a las dificultades y 

problemas existentes en el turismo tradicional o de masas (Dredge & Gyimóthy, 2015; Forno & 

Garibaldi, 2015). Así, entender quién es el turista, qué busca y su evolución es esencial para 

comprender la Economía Colaborativa en este sector. 

 

Durante décadas, lo que motivó a las personas a planear un viaje fue el deseo de visitar nuevos 

lugares, relajarse y huir del trabajo y la rutina diaria. Dichas necesidades eran satisfechas plenamente 

por el turismo de masas que ofrece la oportunidad de disfrutar nuevas experiencias como 

espectadores (Forno & Garibaldi, 2015).  

 

La evolución de las Tecnologías de la Información y Comunicación dio a los viajeros el poder de 

acceder a información confiable y precisa, buscar, comparar y realizar reservas fácilmente, y obtener 

herramientas lingüísticas. A partir de esta nueva experiencia surgió un turista más sofisticado y 
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exigente, que viaja más y busca opciones coherentes con su poder adquisitivo. Un viajero con 

mayores habilidades lingüísticas y tecnológicas para viajar por países en donde se hablan otras 

lenguas diferentes a la suya (Buhalis & Law, 2008).  

 

Este nuevo turista es más experimentado, procura mayor valor agregado, está menos interesado 

en seguir multitudes o paquetes turísticos, y más dispuesto a respetar sus preferencias y horarios 

(Buhalis & Law, 2008). Busca experiencias nuevas, significativas y memorables, pasando de 

consumidor y espectador a actor activo y creativo (Forno & Garibaldi, 2015). Tiene mayor interés en 

la conservación del medioambiente y la sustentabilidad (Dredge & Gyimóthy, 2015), en la 

preservación del patrimonio cultural local valorando lo que es auténtico y original, en detrimento de lo 

artificial (Forno & Garibaldi, 2015).  

 

De esa forma, la clave del éxito en el sector es la rápida identificación de las necesidades de los 

consumidores y el alcance de los potenciales clientes a través de servicios y productos 

personalizados y actuales, satisfaciendo los deseos de un público exigente y heterogéneo en sus 

demandas (Buhalis & Law, 2008). Este movimiento, en términos económicos, se basa en la idea de 

bienes relacionales, aquellos que no pueden ser apreciados de forma aislada (Forno & Garibaldi, 

2015).  

 

El Turismo Colaborativo surge como una respuesta a esa demanda, fundamentado en los 

principios de reciprocidad y colaboración mutua. A través de la flexibilidad de la Economía 

Colaborativa el Turismo Colaborativo ofrece a los viajeros redescubrir la belleza y singularidad del 

patrimonio histórico, el arte, el folclore, los alimentos y bebidas locales y la humanidad en general 

(Forno & Garibaldi, 2015). 

 

En cuanto a los beneficios de esta nueva modalidad, Yannopoulou (2013) los resume en mejores 

precios, posibilidad de comparar entre diversos proveedores, transparencia, enfoque en el usuario, 

facilidad de uso, comunicación interactiva, mayor disponibilidad de productos especializados y 

alternativos y verdadero intercambio cultural. Juul (2015) agrega flexibilidad, personalización y 

autenticidad. Los periodistas citan como principales beneficios del Turismo Colaborativo la economía 

y una mejor respuesta ante los picos de demanda (Juul, 2015) como en el caso de las Olimpíadas de 

Rio de Janeiro en 2016, donde Airbnb complementó la oferta deficiente de hoteles en la ciudad ante 

un evento de gran porte (Estadão, 2015). 

 

METODOLOGÍA 

 

El presente estudio es exploratorio y descriptivo, pues explora un tema sobre el cual el 

conocimiento aún es limitado (Neuman, 1997) e intenta describir el modelo de negocio practicado por 

la empresa abordada. El nivel de análisis adoptado es el organizacional. La unidad de análisis 
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corresponde al gestor de grado más alto de la institución que posee un amplio conocimiento 

organizacional.  

 

Se optó por el desarrollo de una investigación cualitativa que busca entender los fenómenos 

sobre los cuales aún se sabe poco al permitir obtener detalles sobre los mismos (Strauss & Corbin, 

1998). La estrategia de investigación aplicada fue el estudio de caso, que es particularmente indicada 

para entender la dinámica organizacional, sus actividades y sus acciones formalmente establecidas o 

informales (Godoi, Mello & Silva, 2006). 

 

La elección de Dinneer para el estudio de caso se justifica por ser la única plataforma brasileña de 

intercambio de comidas que conecta anfitriones que cocinan en casa con personas interesadas en 

experimentar sus platos. Es exclusiva en el mercado y pertenece a un rubro poco explorado en las 

investigaciones de Turismo Colaborativo. De ese modo, se realizó una entrevista semiestructurada 

vía Skype con el emprendedor y actual CEO de la empresa, designado como “Gestor U” para 

preservar su identidad. Dicha entrevista duró cerca de una hora y se basó en un cuestionario 

previamente definido, elaborado de acuerdo con las preguntas sugeridas por Osterwalder & Pigneur 

(2011). También se analizó detalladamente la plataforma buscando información útil para el estudio. 

Las capturas de pantalla obtenidas sirvieron como fuente de evidencias complementarias para 

confrontar los datos obtenidos por medio de la entrevista. 

 

Para procesar los datos se utilizó el análisis de contenido que según Bardin (2002) comprende un 

conjunto de técnicas de análisis comunicacional que recurre a procedimientos sistemáticos y 

objetivos para describir el contenido de los mensajes (entrevista y documentos). Así, se siguieron los 

pasos descriptos por la autora: inventario, donde se aíslan los elementos del texto que se aplican a la 

investigación; y clasificación, donde esos elementos se organizan en categorías.  

 

Cuadro 2: Categorías analíticas - los componentes del BMC 

Constructo Categoría Analítica Descripción 
Modelo de 
Negocios 
(Osterwalder & 
Pigneur, 2011) 

Segmentos de clientes Define los diferentes grupos de personas u organizaciones que una 
empresa busca alcanzar y servir. 

Propuestas de valor Describe el paquete de productos y servicios que crean valor para un 
Segmento de Clientes específico. 

Canales Describe cómo una empresa se comunica y alcanza sus Segmentos 
de Clientes para entregar una Propuesta de Valor. 

Relacionamientos con el 
cliente 

Describe los tipos de relación que una empresa establece con los 
Segmentos de Clientes específicos. 

Fuentes de ingreso Representa el dinero que una empresa genera a partir de cada 
Segmento de Clientes  

Recursos principales o 
clave 

Describe los recursos más importantes exigidos para hacer funcionar 
un Modelo de Negocios. 

Actividades clave Describe las acciones más importantes que una empresa debe 
realizar para hacer funcionar su Modelo de Negocios. 

Socios principales o 
clave 

Describe la red de proveedores y los socios que ponen el Modelo de 
Negocios para funcionar. 

Estructura de costo Describe todos los costos involucrados en la operación de un Modelo 
de Negocios. 

Fuente: Elaboración propia 

Las categorías de análisis fueron definidas en base a la literatura y de acuerdo con el objetivo del 

estudio. Se optó por utilizar la taxonomía de Osterwalder & Pigneur (2011) para el examen de los 
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modelos de negocio, conocida como Business Model Canvas - BMC. Una herramienta que posee 9 

bloques, que juntos muestran la forma de creación, entrega y obtención de valor por parte de la 

organización. Esta elección se debió a que dicho framework permite descomponer el modelo de 

negocio de la organización en 9 componentes interrelacionados. Las categorías analíticas aparecen 

en el Cuadro 2. 

 

Al explorar sólo un caso, este estudio limita la validación externa (Yin, 2001) y sus conclusiones 

no pueden ser generalizadas a todas las empresas de Turismo Colaborativo. 

 

LA PLATAFORMA DINNEER Y SU MODELO DE NEGOCIOS 

 

Dinneer es una plataforma online que ofrece “un nuevo concepto para comer afuera” al conectar a 

las “personas que aman las nuevas experiencias gastronómicas con anfitriones que ofrecen comidas 

exclusivas en sus casas en 42 países” (Dinneer, 2017). Dinneer fue creada en agosto de 2015 por el 

“Gestor U” y su socio. CEO de la empresa, el Gestor U lleva más de 60 negocios fundados. Su vasta 

experiencia con emprendimientos offline y online fue esencial para crear la empresa. Al utilizar la red 

social Instagram, el entrevistado percibió que muchas personas que sabían cocinar y les daba placer 

hacerlo publicaban fotos de los platos preparados. Al mismo tiempo, otras personas manifestaban su 

deseo de probarlos. Así, surgió la empresa, conectando a los dos grupos. Por medio de la plataforma 

las personas comunes pueden publicar un menú definido con anterioridad que será servido en sus 

propias casas. 

 

Sus clientes se dividen en tres segmentos con necesidades distintas: residentes locales, turistas 

que viajan por Brasil e inmigrantes brasileños en otros países. Los residentes locales son personas 

que desean comer fuera de casa en la ciudad donde viven, pero buscan experiencias gastronómicas 

diferentes de las ofrecidas en los restaurantes tradicionales. Los turistas son viajeros que quieren vivir 

una experiencia más íntima con la cultura del lugar visitado, conociendo a la gente que vive en el 

lugar, como explica un emprendedor: 

 

Por ejemplo, el gaúcho que va a Rio de Janeiro y quiere sumergirse en la cultura local, [...] en vez 

de ir a un restaurante a comer una comida típica carioca, va a la casa de un carioca a comer la 

comida carioca, hecha por un carioca. Es una inmersión en la cultura mucho más rica, que va más 

allá de la comida.  

 

En 2016 Dinneer comenzó a atender al tercer segmento conectando fuera de Brasil a los 

inmigrantes que hacen comida brasileña con otros brasileños que buscan compartir comida y cultura. 

Según el entrevistado muchos inmigrantes sienten la falta de las comidas típicas de su país de 

origen. A diferencia de los otros dos grupos tienen la necesidad de saborear las comidas de su tierra 

natal, atribuyéndoles un alto valor sentimental, además de conocer, conversar y hacer amistades con 

compatriotas expatriados. Un brasileño que reside en Lisboa encontró en la plataforma a otros 



C. Lopes Souto Maior-Cabanne, et All.  Turismo Colaborativo 

93 

brasileños que ofrecen desde la tradicional feijoada hasta platos típicos nordestinos o mineiros y 

platos tradicionales de otras naciones, con el valor agregado de la interacción con los anfitriones 

brasileños. El entrevistado dijo que la plataforma pretende ampliar la propuesta a otras 

nacionalidades. 

 

El emprendedor considera que el producto de Dinneer es el anfitrión, el que recibe a los clientes y 

cocina para ellos. El anfitrión es alguien que sabe y le gusta cocinar. En la plataforma busca conocer 

nuevas personas, hacer amistad, tener un ingreso adicional y aplacar la nostalgia por su cultura junto 

a los compatriotas que visitan su casa. El anfitrión es el responsable por el servicio, Dinneer sólo 

intermedia el pago y el contacto entre quien vende y quien compra el servicio. 

 

Los clientes también llegan a la plataforma por medio de notas en portales, diarios, sitios web y 

blogs (Dinneer, 2016). Además, la empresa posee páginas en las redes sociales Facebook, Twitter e 

Instagram, un canal activo en YouTube y un blog, en donde buscan atraer clientes a la plataforma, 

mantener contacto con los mismos, informarlos sobre las novedades de Dinneer, instruir a los 

anfitriones sobre cómo recibir y servir a un visitante, enseñar a los clientes cómo usar mejor la 

plataforma, y publicar contenidos turísticos y culinarios despertando el interés por nuevas 

experiencias. Los usuarios y no usuarios pueden contactar a la empresa vía e-mail, chat, teléfono y 

WhatsApp, o acceder a la Central de Ayuda online automatizada. De ese modo, Dinneer tiene 

contacto con el cliente antes, durante y después de la prestación del servicio. 

 

Para que sea posible esta interacción todos los colaboradores son responsables de la relación 

con el cliente. La misma intenta ser informal, para obtener mayor acercamiento al usuario. Además, 

Dinneer lucra intermediando el pago de las comidas. Actualmente, los precios varían entre R$12,00 y 

más de R$400,00 (entre u$s 4 y u$s 125) abarcando varias clases sociales. Los anfitriones definen 

los valores cobrados por la comida y por la experiencia. 

 

No es sólo la comida, es el lugar, la experiencia. Tenemos un anuncio en Maceió de una 

degustación en una casa de playa a la orilla del mar en una playa exclusiva. Comes en una playa 

reservada sólo para ti. Esto no lo compras en cualquier lugar... es difícil acceder. Igual que Airbnb, 

que no ofrece sólo un cuarto en un apartamento, sino que puedes alquilar un castillo o una casa en 

un árbol, Dinneer también ofrece experiencias diferentes. 

 

Para contratar el servicio el usuario sigue los mismos pasos de una transacción electrónica: 

selecciona la experiencia-comida, elige la forma de pago, el número de comensales y paga la reserva 

online. Dinneer retiene un porcentaje de ese valor. 

 

Dinneer retiene el 10% del valor de la comida. Si el anfitrión cobra R$100, recibe R$90 (90%). El 

visitante también paga un 10% de tasa por el servicio al momento de hacer la reserva. Si cuesta 
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R$100, debe pagar R$110. Así, Dinneer cobra un 20%, igual que Airbnb. Asimismo, tenemos una 

tasa bancaria de prácticamente 6%, por lo tanto el valor de la intermediación es de un 14%. 

 

Gracias a la experiencia del emprendedor, Dinneer no necesitó inversiones externas sino que se 

creó con los recursos del propio fundador. Así, el principal recurso exigido para el funcionamiento de 

la plataforma es el humano. Sus colaboradores son elegidos por la habilidad que tienen para 

aprender y adaptarse a las diferentes funciones que deben ejercer conforme la empresa se va 

desarrollando, y no por habilidades técnicas específicas. 

 

Las actividades más importantes en la empresa son las relaciones entre visitantes y anfitriones; y 

debido al número reducido de empleados son ejercidas por todos los colaboradores. En lo que 

concierne a las asociaciones principales, debido a la naturaleza del negocio fue difícil para el 

entrevistado identificar quiénes son los proveedores de Dinneer: “Este es un modelo nuevo. [...] A 

diferencia de una panadería donde todo el mundo sabe quién es el proveedor, los modelos como 

Dinneer no tienen ‘nombres’ para las cosas que suceden”. Así, considera como proveedores a las 

empresas que ofrecen servicios de e-mail y hospedaje de la plataforma. Otras asociaciones incluyen 

a los amigos que ayudan en alguna actividad específica, Clubes de Beneficios que brindan 

descuentos y grupos de Facebook que difunden la plataforma. El principal costo de Dinneer es el 

pago de los salarios, ya que la empresa no gasta en estructura física ni mantenimiento de la 

plataforma (ejecutada por los empleados). 

 

ANÁLISIS DEL MODELO DE NEGOCIOS DE LA PLATAFORMA DINNEER 

 

Las evidencias recolectadas por medio de la entrevista fueron trianguladas con los datos de la 

exploración de la plataforma. Como resultado se elaboró el Modelo de Negocio de la empresa 

(Cuadro 3), donde se destacan las propuestas de valor para cada segmento de cliente. 

 

En cuanto a la primera categoría analítica, segmentos de clientes, se percibe que Dinneer al 

considerar al anfitrión como un producto de su modelo de negocio, atiende a tres segmentos bastante 

característicos: residentes, emigrantes y turistas (considerados nichos de mercado) (Osterwalder & 

Pigneur, 2011). Así, a través de sus propuestas de valor, busca satisfacer las necesidades 

específicas de sus clientes y no sólo proveer alimentos. Además, las propuestas no buscan mejores 

precios que los de los restaurantes. La empresa procura satisfacer las necesidades ignoradas por las 

empresas tradicionales e incluso no percibidas por los mismos clientes: nuevas experiencias 

gastronómicas, la nostalgia causada por la falta de contacto con la cultura y la gente de la tierra natal, 

experiencias culturales y nuevas amistades.  
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Cuadro 3: Modelo de Negocio de Dinneer 

Segmentos 
de Clientes 

 Emigrantes brasileños. 
 Turistas. 
 Residentes locales. 

Propuesta de 
Valor 

 "Conecta personas que aman las nuevas experiencias gastronómicas con anfitriones que 
ofrecen comidas exclusivas" – Intermediación ce contacto y pago. 

 Acceso a comidas brasileñas y a expatriados de Brasil. 
 Mayor inmersión cultural: acceso a los nativos, sus casas, modo de vida y culinaria local. 
 Acceso a experiencias gastronómicas diferentes y a nuevas amistades. 

Canales  Sitio web. 
 Acceso mediante dispositivos al sitio web. 
 Páginas de YouTube, Facebook, Twitter e Instagram; blog, chat y Central de Ayuda propios; e-

mail; teléfono y WhatsApp. 
 TV, diarios, sitios web, blogs de terceros y Facebook Ads. 

Relacionamie
nto con los 
Clientes 

 Relacionamiento continuo, informal y próximo. 
 Dispone diversos canales de contacto. 
 Marketing on-line y off-line. 
 Crea contenido para fidelizar e invitar al cliente a nuevas experiencias, además de instruir a los 

anfitriones. 
Fuentes de 
Ingreso 

 Comisión por transacciones realizadas a través de la plataforma: 14% del valor de la experiencia 
(10% del cliente + 10% del anfitrión - 6% de tasa bancaria). 

 Las empresas de pagos online intermedian las transacciones económicas y garantizan la 
seguridad. 

 El cliente puede elegir la forma de pago y el número de cuotas. 
 Las comidas para dos personas varían de R$12,00 a más de R$400,00 (entre u$s 4 y u$s 125). 

Recursos 
Principales 

Profesionales de fácil aprendizaje y flexibles, que entienden del negocio y de internet. 

Actividades 
clave 

 Estructura: 7 colaboradores de tiempo completo y 1 de medio tiempo. No hay una división sólida 
de las tareas. 

 Actividad: relacionamiento con clientes e anfitriones. 
Socios 
Principales 

 Proveedores de servicios de e-mail y hospedaje de la plataforma. 
 Empresas, por medio de Clubes de Beneficios. 
 Grupos de Facebook asociados en la difusión. 
 Amigos, que ayudan en actividades eventuales. 

Estructura de 
Costo 

 Empleados 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tanto las experiencias culturales como la oportunidad de hacer nuevos amigos son motivaciones 

del Turismo Colaborativo (Botsman & Rogers, 2011; Dredge & Gyimóthy, 2015). De esa forma, los 

principales elementos que contribuyen con la propuesta de valor de la plataforma son la novedad y la 

personalización de las experiencias de acuerdo con la necesidad del cliente (Osterwalder & Pigneur, 

2011). 

 

Los canales, que tienen un papel importante en la experiencia del cliente con el servicio prestado, 

representan la interface de contacto de la empresa (Osterwalder & Pigneur, 2011). Dinneer llega a 

sus clientes por medio de canales particulares y de asociación online y offline (Osterwalder & Pigneur, 

2011). De esa forma, se espera que una mayor variedad de personas acceda a los servicios ofrecidos 

por la empresa. Analizando sólo los canales utilizados para entregar servicios y comunicarse con los 

clientes (Osterwalder & Pigneur, 2011), se percibe que Dinneer posee un sitio web propio, acceso 

móvil, páginas en redes sociales, chat, blog, central de ayuda, WhatsApp, e-mail y teléfono. Esta 

priorización de los canales particulares online puede ser explicada considerando que el 

funcionamiento del Turismo Colaborativo depende de la web (Carroll & Romano, 2011 citado por 

Belk, 2014). 
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En relación a los canales utilizados para conocer y evaluar la propuesta de valor (Osterwalder & 

Pigneur, 2011), la empresa utiliza medios online y offline. Se destaca la participación en redes 

sociales diversificadas, coincidiendo con los estudios que revelan que ellas pueden cambiar la actitud 

de los turistas en cuanto a los destinos o atracciones e influenciar en sus compras (Abou-shouk & 

Hewedi, 2016). Además, proporcionan un canal de alcance global de menor costo (Hays, Page & 

Buhalis, 2013). 

 

Mediante sus diversos canales la plataforma se relaciona con sus clientes a través de servicios 

automatizados para la asistencia personal y la co-creación de valor (Osterwalder & Pigneur, 2011). 

Los servicios automatizados son ofrecidos a través del perfil del usuario con opciones como gerenciar 

preferencias de pago, reservas, anuncios y comidas, además de la sección de “Preguntas 

Frecuentes” de la Central de Ayuda. No obstante, el cliente también puede ponerse en contacto o ser 

contactado por medio de teléfono, e-mail y chat directamente con los colaboradores de la empresa 

(Osterwalder & Pigneur, 2011). La relación de co-creación se da cuando la empresa invita al cliente a 

evaluar al proveedor del servicio. Así, se aparta de la tradicional relación cliente-vendedor, pues el 

consumidor co-crea valor para otros clientes (Osterwalder & Pigneur, 2011) al proveer confianza y 

seguridad para las próximas transacciones a partir del sistema de evaluación característico de la 

Economía Colaborativa (Owyang, Samuel & Grenville, 2014; Puschmann & Alt, 2016; Richardson, 

2015). Se destaca que Dinneer busca mantener las interacciones en un nivel más informal, 

coincidente con el ámbito en donde es hospedado, internet (Carroll & Romano, 2011 citado por Belk, 

2014). 

 

Gracias a las transacciones online realizadas a través de la plataforma, Dinneer se beneficia de 

una gran base de datos. De esa forma, los gestores pueden controlar las actividades de los usuarios 

y las promociones y difusiones de marketing pueden ser más puntuales, dirigidas sólo a aquellos 

clientes que más reservas realizan, a quienes hace tiempo que no reservan o a quienes están 

viajando (información obtenida mediante las redes sociales). Así, internet promueve la 

personalización de productos turísticos al ayudar a las empresas a alcanzar nichos de mercado de 

una dimensión significativa en diferentes localizaciones geográficas (Buhalis & Law, 2008). 

 

El modelo de ingresos de la plataforma resulta de un único pago efectuado mediante una 

transacción. Dinneer conecta consumidores con proveedores de servicios de acuerdo con el modelo 

de Puschmann & Alt (2016), intermediando la transacción económica y tomando un porcentaje del 

valor (Osterwalder & Pigneur, 2011). Esto coincide con la naturaleza de las operaciones económicas 

de la Economía Colaborativa descriptas en la literatura (Hamari, Sjöklint & Ukkonen, 2016; 

Puschmann & Alt, 2016; Richardson, 2015). 

 

En relación a los mecanismos de fijación de precios, Dinneer no posee variables estáticas 

(Osterwalder & Pigneur, 2011) para definir los valores, pues cada anfitrión es libre de establecer el 

precio que quiere. Al observar los anuncios disponibles en la plataforma se nota que varían conforme 
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a las características del servicio a ser prestado: ambiente donde se servirá la comida y experiencias 

agregadas a la misma. Servicios semejantes pueden presentar una diferencia considerable de precio 

según las características personales de cada anfitrión.  

 

Debido a la dependencia de internet (Carroll & Romano, 2011 citado por Belk, 2014), ninguna 

empresa de Turismo Colaborativo puede operar sin una plataforma. No obstante, el CEO de Dinneer 

destacó sólo los recursos humanos como elemento principal. Esto se explica por la facilidad para 

replicar la tecnología, pues las plataformas pueden ser copiadas y así no constituyen una ventaja 

competitiva sustentable (Afuah & Tucci, 2003). 

 

Las actividades clave que hacen uso de los recursos principales para mantener el modelo de 

negocio (Osterwalder & Pigneur, 2011), coinciden con los resultados de la categoría analítica anterior. 

De esa forma, los colaboradores de la plataforma son esenciales para una buena relación de 

Asistencia Personal a clientes y anfitriones. En cuanto a la cantidad de los mismos, el reducido 

número de colaboradores no significa un menor alcance o visibilidad de las plataformas, gracias a 

internet y a la conexión directa en la Economía Colaborativa entre proveedores y consumidores con el 

objetivo de compartir recursos (Hamari, Sjöklint & Ukkonen, 2016; Puschmann & Alt, 2016; 

Richardson, 2015). Así, en Dinneer sólo 7 colaboradores son responsables del funcionamiento de la 

plataforma que atiende a 42 países.  

 

En lo que respecta a los principales socios de Dinneer, son proveedores tecnológicos, de 

servicios de descuentos, de difusión de la plataforma y de ejecución de actividades. En cuanto a los 

costos más importantes del modelo de negocio (Osterwalder & Pigneur, 2011), Dinneer resalta los 

sueldos de sus empleados considerando que las empresas de Turismo Colaborativo no necesitan 

invertir en estructura física para funcionar (Dredge & Gyimóthy, 2015). 

 

CONSIDERACIONES FINALES 

 

El objetivo de esta investigación fue analizar el modelo de negocio de Dinneer, una plataforma 

brasileña de Turismo Colaborativo del rubro de la alimentación, en base al Business Model Canvas 

(Osterwalder & Pigneur, 2011). Se percibió que la empresa busca atender a clientes con demandas 

bastante específicas a diferencia de un restaurante común. Así, se enfoca en la personalización, 

caracterizando un modelo de negocio dirigido por el valor (Osterwalder & Pigneur, 2011), pues su fin 

es la creación de valor para el cliente. Esto confirma que el propósito del Turismo Colaborativo es 

ofrecer al turista del siglo XXI experiencias originales, significativas y auténticas, transformándolo en 

autor de las mismas (Forno & Garibaldi, 2015).  

 

Se observó que el emprendedor de Dinneer fue capaz de detectar que determinados grupos de 

turistas no tenían sus necesidades plenamente satisfechas por parte de las empresas tradicionales 

del rubro de la alimentación. Como dichas demandas eran distintas y específicas, sería difícil atender 
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a todas por medio de una empresa tradicional (restaurante). No obstante, Dinneer fue creado para 

utilizar internet con el fin de alcanzar eficientemente dichas necesidades conectando a los turistas con 

otras personas que puedan proveer los servicios que necesitan.  

 

Según Buhalis & Law (2008) la rápida identificación de las necesidades de los consumidores y la 

agilidad en el alcance de los potenciales clientes por medio de productos y servicios personalizados y 

actuales son características clave en el sector de Turismo. De esa forma, la identificación de 

demandas antes no percibidas por el mercado tradicional de turismo y el intento de satisfacerlas de 

forma innovadora y personalizada constituye una ventaja competitiva de Dinneer.  

 

Dinneer favoreció el acceso a una serie de servicios, atendiendo las necesidades que las 

empresas tradicionales del rubro habían dejado de lado. De esa forma, representa la apertura a un 

nuevo mercado en el país y la creación de un nuevo modelo de negocios en la alimentación. Así, crea 

una ruptura con el status quo de un sector que, anteriormente, concentraba la innovación en las 

dimensiones humana, económica y organizacional (Camisón & Monfort-Mir, 2012). 

 

Por otro lado, si bien el modelo y la estructura viabilizan el negocio y disminuyen los costos, 

también emplean menos trabajadores formales que un restaurante común. Dinneer permite generar 

ingresos mediante servicios privados (Cusumano, 2014), pero esta característica favorece la micro 

tercerización (Malhotra & Van Alstyne, 2014), pues se paga sólo por el servicio brindado sin ofrecer 

garantías laborales a los proveedores del mismo. El modelo Dinneer no debe substituir a los 

restaurantes, sino coexistir con ellos, ampliando las opciones disponibles para los turistas. 

 

Este estudio permitió entender una temática reciente y poco explorada (Cohen & Muñoz, 2015; 

Heo, 2016) corroborada por una nueva e importante unidad de análisis organizacional (Zott, Amit & 

Massa, 2011), contribuyendo a una mejor comprensión académica de la lógica de negocio de las 

empresas de Turismo Colaborativo. Como este estudio se basa en la experiencia de una sola 

empresa, se sugiere complementarlo con futuros análisis de los modelos de negocio de otras 

plataformas, para poder trazar el perfil de esos negocios. También se pueden realizar investigaciones 

comparativas de estos nuevos negocios con las empresas tradicionales del mismo rubro, con la 

intención de enriquecer el análisis.  
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