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Introducción 
Resumen, objetivos y contribuciones de la 

tesis 
 

Contexto de la tesis doctoral 
La motivación por indagar sobre el ecoturismo ha surgido por mi trayectoria profesional 

donde he tenido la oportunidad en el 2014 de trabajar de cerca en campañas de 

publicidad con los destinos de ecoturismo en México. A partir de ese momento he 

querido investigar sobre cómo podemos con las nuevas tecnologías apoyar y ayudar a 

estas comunidades rurales.  

Hace algunas décadas no era tan simple planear un viaje, se recurría a guías, mapas, 

libros de algunos destinos. Hoy en día conocemos más del mundo gracias a las 

cualidades de las tecnologías de la información y comunicación (TIC), y con ello podemos 

planificar, reservar y viajar a destinos turísticos del mundo. Asimismo, existen diversas 

plataformas que permiten intercambiar, compartir y/o comprar servicios turísticos como  

por ejemplo Airbnb, Homeexchange o TripAdvisor. Estas plataformas de co-creación de 

valor (CCV) existen por la integración de recursos, participación e interacción 

principalmente de sus usuarios y otros actores (stackeholders, empresas, organizaciones, 

etc.). 

Por otra parte, el ecoturismo es un área que cobra cada vez más importancia y desde el 

año 2002 se declaró como el “Año Internacional del Ecoturismo” por la ONU y la 

Organización Internacional de Turismo, debido a su importancia económica, así como el 

desarrollo y promoción de un tipo de turismo más sostenible (WTO, 2002). Se estima que 
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esta rama del turismo va a jugar un papel esencial en el logro de los Objetivos de 

Desarrollo Sostenible (ODS) de la agenda 2030 de las Naciones Unidas ya que se 

necesitan adoptar patrones de consumo y de producción más sostenibles (OMT, 2020).  

Conjuntamente, tenemos un comportamiento del consumidor, en general, y del turista, 

en particular, que está cambiando continuamente, en especial los turistas están 

mostrando una mayor conciencia y responsabilidad por el desarrollo sostenible y el 

cuidado del medio ambiente (Báez & Acuña, 2003). Además de esta orientación, los 

llamados “ecoturistas” muestran un alto grado de exigencia en cuanto a su búsqueda de 

productos o servicios más ecológicos para satisfacer sus necesidades (Deng & Li, 2015). 

En este sentido, la industria del ecoturismo está sabiendo proveer de productos y 

servicios sostenibles a este tipo de turistas. 

Como consecuencia de la necesidad de encontrar nuevas formas de consumo más 

sostenible, la co-creación de valor se presenta como una oportunidad para desarrollar 

estrategias de colaboración y participación en el sector turístico. La unión de la CCV con 

el uso de las TIC constituye un mecanismo muy válido para que las empresas de 

ecoturismo puedan personalizar y co-crear su oferta a partir de los requerimientos de 

los ecoturistas.  

Sin embargo, hasta donde se conoce, pocos estudios se han enfocado en la interacción 

y participación de los ecoturistas en plataformas de CCV (Chuang et al., 2013; Sarkar et 

al., 2015), donde el ecoturismo no es ajeno a la implementación y desarrollo de estas 

plataformas, los ecoturistas también experimentan todo este proceso y co-crean valor 

(Hernández & Del Barrio, 2020). 

Esta tesis plantea las siguientes cuestiones a investigar: 

• ¿Cómo es la co-creación de valor en entornos digitales de ecoturismo? 

• ¿Cuáles son las actividades que se llevan a cabo en las plataformas digitales de 

CCV de ecoturismo? 

• ¿Cómo es el comportamiento del ecoturista en estas plataformas? 

• ¿Quiénes participan en este proceso?  

• ¿Qué recursos aportan los participantes? 
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Delimitación del problema, objetivos y estructura del estudio 
 
Esta tesis tiene como objetivo proporcionar una mejor base para la comprensión del 

proceso de co-creación de valor en las plataformas digitales de ecoturismo, en específico 

examinar el papel de los antecedentes como la gamificación, la utilidad percibida de la 

plataforma y el comportamiento de participación de los usuarios. Así como investigar los 

consecuentes tales como la satisfacción con el propio desempeño y el e-WOM posterior 

a la experiencia. Otra novedad de nuestro trabajo es que identificará los tipos de 

ecoturistas que existen en las plataformas de CCV digitales en ecoturismo y analizará en 

qué medida dicha tipología modera la respuesta del ecoturista en términos de los 

antecedentes y consecuentes de la co-creación de valor.  

Por lo que, esta tesis tiene como objetivos: 

• Determinar un modelo teórico que identifique los factores antecedentes tales 

como la gamificación, la utilidad percibida de la plataforma y el comportamiento 

de participación de los usuarios como factores que afectan el proceso de co-

creación de valor y las relaciones entre ellos. 

• Examinar si los factores motivacionales como la gamificación y la utilidad 

percibida influyen en el comportamiento de participación de los usuarios de 

plataformas de ecoturismo. 

• Determinar los factores consecuentes del proceso de la co-creación de valor en 

plataformas digitales, como la satisfacción del ecoturista con su propio 

desempeño y el e-WOM (posterior a la experiencia) y determinar la interacción 

entre ellos. 

• Establecer el efecto moderador de la tipología ecoturista en las relaciones 

existentes del modelo de CCV. Esto supone una novedad ya que ningún estudio 

hasta el momento ha presentado la tipología ecoturista como efecto moderador.  

 

Estructura de la tesis 
Para alcanzar los objetivos de investigación, la estructura de la tesis se resume a 

continuación: 
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El capítulo 1 examina la importancia del turismo en las economías mundiales, 

posteriormente, se analizan los tipos de turismo que existen para situar al ecoturismo. 

Se recaba información sobre las perspectivas de los mercados de ecoturismo, 

especialmente de México por ser el ámbito geográfico en el que se desarrolla el trabajo 

de campo de esta tesis. Posteriormente, se realiza la delimitación conceptual del 

ecoturismo y con la finalidad de reconocer el perfil del ecoturista se muestra la tipología, 

la identidad de los ecoturistas, así como sus características y motivaciones para 

comprender mejor a este nicho de mercado.    

El capítulo 2 expone cómo es la creación conjunta de valor, quiénes intervienen y dónde 

ocurre el proceso de la co-creación de valor (CCV). También, se explican las principales 

características de la CCV, seguidamente se muestran diversas teorías sobre las que está 

fundamentada la co-creación de valor y se examinan distintos estudios sobre la 

dimensionalidad del constructo. Este capítulo también considera el ecosistema de la CCV 

en plataformas digitales, se explica el papel del consumidor y las comunidades digitales 

como el espacio para la contribución colectiva. Por último, se analizan distintas 

plataformas de empresas que desarrollan e implementan la CCV en distintos productos 

y servicios. 

En el capítulo 3 se realiza un estudio bibliométrico donde se pretende profundizar y tener 

una visión precisa del estado de conocimiento sobre la co-creación de valor en 

plataformas digitales de ecoturismo y turismo sostenible. En este capítulo se muestran 

los principales temas de investigación en la CCV en plataformas digitales del ecoturismo 

y turismo sostenible que se han desarrollado en la literatura académica. También se 

exponen los temas más importantes según su producción e impacto y cómo han 

evolucionado esos temas a lo largo de los últimos quince años. 

El capítulo 4 analiza el papel de CCV en actividades relacionadas con el turismo y el 

ecoturismo para conocer tanto enfoques teóricos, como la investigación empírica que se 

ha realizado en torno al tema. Además, se muestra el papel del turista y ecoturista en la 

CCV y se exponen los elementos que componen un ecosistema de CCV digital en 

ecoturismo. Se abordan los factores antecedentes y consecuentes de la co-creación de 

valor. Y se muestran algunos efectos moderadores que han sido investigados en la CCV. 

En el capítulo 5 se plantea el modelo teórico, se explican los antecedentes (gamificación, 

utilidad percibida de la plataforma y comportamiento de participación de los usuarios) y 
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consecuentes de la CCV empleados en la investigación (satisfacción del ecoturista con 

su propio desempeño y el e-WOM posterior a la experiencia) y, por último, la interacción 

del efecto moderador (tipología ecoturista). Y se exponen las hipótesis relacionadas con 

los antedecentes de la CCV, las hipótesis relacionadas con los consecuentes de la CCV y 

la justificación y proposiciones del papel moderador tipología ecoturista sobre las 

relaciones anteriores. 

El capítulo 6 expone los principales aspectos metodológicos aplicados al estudio 

empírico realizado. Se describe la población objeto de estudio, la selección de la muestra 

y el método de recogida de datos. Posteriormente, se describe la estructura del 

cuestionario. Y con el fin de alcanzar los objetivos planteados en el presente trabajo, se 

ha propuesto un estudio experimental por lo que, se explica detalladamente el trabajo 

de campo realizado. 

En el capítulo 7 se procede a la estimación del modelo teórico propuesto y, por ende, a 

la evaluación de las hipótesis teóricas. Asimismo, se examina el efecto moderador que la 

tipología de ecoturistas tiene en las relaciones teóricas planteadas, haciendo uso para 

ello del análisis de moderación mediada y el análisis condicional usando el software 

PROCESS 4.0. 

Finalmente, se proporciona en el capítulo 8 las principales conclusiones e implicaciones 

derivadas de la investigación. En este último apartado, además se ofrecen una serie de 

recomendaciones, las limitaciones del trabajo realizado, y se identifican las áreas para 

futuras investigaciones.  

 

Contribuciones del estudio 
Los resultados de este estudio ofrecen algunas implicaciones teóricas y prácticas 

interesantes, lo que permitirá comprender mejor el proceso de formación de la CCV en 

las plataformas digitales de ecoturismo.  

Se espera confirmar el efecto directo y significativo de la gamificación, la utilidad 

percibida de la plataforma y el comportamiento de participación de los usuarios sobre 

la CCV. Y corroborar los consecuentes de la CCV tales como la satisfacción del ecoturista 

con su propio desempeño y el e-WOM posterior a la experiencia. Además, se espera 
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demostrar la multidimensionalidad del constructo CCV, compuesto por cinco 

dimensiones que corresponden a diferentes características personales del turista.  

Adicionalmente, el modelo de comportamiento de los ecoturistas permitirá conocer 

mejor a los usuarios de dichas plataformas digitales relacionadas con la naturaleza y 

segmentarlos de acuerdo a ciertas características. Por lo que esto será de particular 

interés para las instituciones gubernamentales, los operadores turísticos y las empresas 

involucradas en el turismo sostenible, para identificar aquellos segmentos que brindan 

información valiosa y facilitar el desarrollo sostenible.  

Además, se pretende que estos perfiles se ejecuten a la hora de planificar el “qué, dónde 

y cómo” promover una plataforma ecoturística digital y adaptar las estrategias a las 

características específicas de cada grupo. Por lo que serán de utilidad para los 

administradores de las plataformas de CCV de ecoturismo para centrar sus esfuerzos de 

marketing y atraer nuevos usuarios con campañas dirigidas a cada perfil. 
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Capítulo 1. Ecoturismo: Delimitación 
conceptual 

 

 

En las últimas décadas, el turismo ha experimentado un continuo crecimiento y una 

profunda transformación. El turismo es uno de los motores económicos que crecen con 

mayor rapidez en el mundo y como bien es reconocido, se ha convertido en una de las 

principales fuentes de ingresos y de desarrollo de numerosos países (OMT, 2021). 

Además, se ha impulsado la diversificación de las actividades turísticas en donde el 

ecoturismo está siendo cada vez más valorado por organizaciones, instituciones y 

gobiernos, entre otros. Esto se debe a sus principios en pro del medio ambiente, de la 

mejora del bienestar social, cultural y económico de las áreas protegidas.  

El propósito de este capítulo es recabar información sobre las perspectivas de los 

mercados de ecoturismo, especialmente de México por ser el ámbito geográfico en el 

que se desarrolla el trabajo de campo de esta tesis. Las secciones examinarán la 

importancia del turismo en las economías mundiales, posteriormente, analizaremos los 

tipos de turismo que existen para situar al ecoturismo. De ahí que, es un propósito 

esencial introducir y discutir las tipologías del turismo sostenible que comparten valores 

como la responsabilidad, el respeto, el compromiso y la sostenibilidad, hacia el medio 

ambiente y las comunidades locales (Báez & Acuña, 2003).   

También, expondremos el concepto de ecoturismo y la amplia variedad de significados 

atribuidos al término (Ceballos-Lascurain, 1987; Orams, 1995; Wallace & Pierce, 1996; 

Ross & Wall, 1999; Bjork, 2000). Posteriormente, se explora la importancia del ecoturismo 
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desde la perspectiva de México para consolidar al ecoturismo como una alternativa que 

permita la mejora de poblaciones locales, tratando de minimizar los impactos 

medioambientales. Y con la finalidad de reconocer el perfil del ecoturista mostraremos 

la tipología, la identidad de los ecoturistas, así como sus motivaciones para comprender 

mejor a este nicho de mercado.   

 
 

1.1. Importancia del turismo para las economías a nivel 
mundial 

 

La industria de turismo juega un papel vital en las cadenas económicas globales, tiene la 

capacidad de generar empleo, de impulsar actividades productivas, y de revalorizar los 

recursos autóctonos de diversas regiones del mundo. En este contexto, resulta clave 

conocer los datos más significativos de los mercados internacionales del turismo para 

resaltar su importancia de forma integral y reconocer las economías más influenciadas 

por dicho sector. 

Para conocer el panorama del turismo, tenemos un antes y un después de la pandemia 

de la COVID-19. En el año 2018, el Foro Económico Mundial (World Economic Forum) 

señaló que la industria de turismo ayudó a generar el 10,4% del PIB mundial y una 

proporción similar de empleo (World Economic Forum, 2019).  

Según datos de Organización Mundial de Turismo (OMT) las llegadas de turistas 

internacionales habían crecido un 5% en el año 2018 para alcanzar un total de 1.407 

millones de llegadas de turistas internacionales (World Tourism Organization, 2019a).  

En la figura 1.1 podemos observar las regiones de mayor crecimiento del año 2016 al 

2018. Asia y el pacífico estaban teniendo un crecimiento exponencial con 348 millones 

de llegadas, seguido de Europa con 710 millones; y después se encontraba América que 

mantenía una amplia cuota de llegadas de 216 millones; por último la región de África 

había tenido un mayor crecimiento con 67 millones (World Tourism Organization, 2019a).  
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Figura 1.1. Porcentaje de crecimiento anual a partir del periodo 2016 a 2018  

 
Fuente: Elaboración propia a partir de World Tourism Organization (2017; 2018; 2019a) 

 
Según los datos de la Organización Mundial de Turismo (World Tourism Organization, 

2020), son principalmente diez países los que reciben el 40% de las llegadas mundiales 

(véase figura 1.2), siendo Francia el país más beneficiado con 89 millones, seguido por 

España con 84 millones y en tercer lugar se posiciona Estados Unidos con 79 millones de 

llegadas internacionales. 

Figura 1.2. Top de países de más llegadas internacionales.  
 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de World Tourism Organization (2021) 



 10 

También, podemos destacar a los diez países que recibieron más ingresos por turismo 

en el año 2021 (véase figura 1.3) (EPDATA, 2022). Con dos veces más de los ingresos de 

España o de Emiratos Unidos Árabes, Estados Unidos el país que recibe mayores ingresos 

en este sector.  

 

Figura 1.3. Ranking de países por gasto turístico receptor en el mundo  

   
Fuente: EPDATA (2022) 

Nota: Gasto turístico receptor en miles de millones de dólares. 

 

La demanda en este sector fue uno de los más afectados por la pandemia de la COVID-

19, dejando a diversas economías impulsadas por el turismo (desarrolladas y sub-

desarrolladas) gravemente afectadas.  

Al mismo tiempo, los viajeros se han vuelto más exigentes, sobre todo en cuanto a las 

condiciones de salud e higiene en los posibles destinos; también son cautelosos sobre 

el impacto de futuras variantes o desafíos de la COVID-19 en forma de políticas 

gubernamentales, cierres de fronteras e interrupciones en los viajes (World Economic 

Forum, 2022).  
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De acuerdo con la OMT, las llegadas de turistas internacionales (visitantes que 

pernoctan) cayeron un 72% en 2020 debido al bloqueo global (véase figura 1.4), 

restricciones de viaje generalizadas y una caída masiva de la demanda. Ese año se 

registraron alrededor de mil millones de llegadas internacionales menos, en 

comparación con 2019 (World Tourism Organization, 2021b). 

Por regiones, Asia y el Pacífico registró la mayor caída con una disminución del 84% en 

las llegadas, unos 300 millones menos que en 2019. En Oriente Medio y África, las 

llegadas cayeron un 73% y un 74%, respectivamente. El colapso de los viajes 

internacionales provocó una pérdida de 1,1 billones de dólares americanos en ingresos 

por exportaciones del turismo, una disminución del 63% en términos reales en 

comparación con el año anterior a la crisis de 2019 (World Tourism Organization, 2020).  

Conforme a los reportes de la OMT, la caída representa el 42% de la caída total del 

comercio internacional registrada en 2020. Esto es más de 11 veces la pérdida registrada 

durante la crisis económica y financiera mundial de 2009 (en dólares estadounidenses). 

La pandemia COVID-19 provocó una pérdida económica de unos 2,0 billones  de dólares 

medidos en el producto interior bruto directo del turismo, una disminución de más del 

50% en términos nominales, a partir de 2019 (World Tourism Organization, 2021). 

De acuerdo con la OMT, en el año 2022 se estima que 700 millones de turistas hayan 

viajado internacionalmente, más del doble del número registrado para el mismo período 

en 2021. Por lo que, el turismo internacional estaba en camino de alcanzar el 65% de los 

niveles previos a la pandemia a finales de 2022 (World Tourism Organization, 2022).  

Al mismo tiempo, Europa sigue liderando la recuperación global, sus llegadas alcanzaron 

casi el 90% de los niveles de 2019 (World Tourism Organization, 2022). Mientras que 

Oriente Medio vio más del triple de llegadas internacionales año tras año en enero-

diciembre de 2022, subiendo al 77% de los niveles anteriores a la pandemia. África y las 

Américas también registraron un fuerte crecimiento en comparación con 2021, 

alcanzando el 63% y el 66% de los niveles de 2019, respectivamente. Sin embargo, las 

llegadas a Asia y el Pacífico se mantuvieron un 83% por debajo de los niveles de 2019. 

China, una fuente de mercado clave para la región, sigue cerrada (World Tourism 

Organization, 2022). 

En el año 2023, de acuerdo a la World Tourism Organization (2023), el turismo 

internacional creció un 86% en el primer trimestre de 2023 en comparación con el mismo 
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período del año pasado. Se estima que 235 millones de turistas viajaron 

internacionalmente en los primeros tres meses, más del doble que en el mismo período 

de 2022. Europa alcanzó el 90% de los niveles previos a la pandemia en el primer 

trimestre de 2023, respaldada por una sólida demanda intrarregional. África y las 

Américas alcanzaron alrededor del 85% de los niveles de 2019 en los primeros tres meses 

de 2023, mientras que las llegadas a Asia y el Pacífico subieron al 54% de los niveles 

previos a la pandemia (World Tourism Organization, 2023b). 

 

Figura 1.4. Llegadas de turistas internacionales, mundo y regiones 

 
Fuente: Adaptado de World Tourism Organization (2023b) 

Nota: Datos recopilados por la OMT, mayo de 2023. Publicado: 05/09/2022 

 

En el siguiente apartado nos enfocaremos en los datos sobre el turismo de México ya 

que nuestro contexto de estudio se ha llevado a cabo en este país.  
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1.1.1. Informes del turismo en México  
 

De acuerdo a los datos turísticos publicados por la OMT, en el año 2022 viajaron a México 

38.330.000 turistas procedentes de otros países, siendo el importe de las divisas por 

visitantes internacionales de 28.000 millones de dólares para ese mismo año (World 

Tourism Organization, 2023a).  

La Secretaría de Turismo de México (SECTUR) tiene un sistema que recaba, procesa y 

difunde información básica del sector Turismo en México llamado DATATUR. Según 

DATATUR (2021), el turismo representa el 8,7% del Producto Interno Bruto (PIB) de 

México. En el año 2022, México se mantuvo en el grupo de los primeros 10 países por 

ingreso de divisas turísticas internacionales, ubicado en la novena posición (véase tabla 

1.1) (SECTUR, 2023). Según el Ranking del Gasto Per Cápita 2022 de la OMT, el gasto 

promedio per cápita por turismo internacional en México ascendería a 731 dólares, 

superando los 620.4 dólares de 2021 (FORBES, 2023). 
 

Tabla 1.1. Top 10 OMT de países por ingreso de divisas turísticas internacionales, 2022 
(miles de millones de dólares) 

Posición 2022 País Total 

1 Estados Unidos 135.2 

2 España 72.9 

3 Reino Unido 68.2 

4 Francia 59.7 

5 Italia 44.3 

6 Turquía 41.2 

7 Emiratos Unidos Árabes - 

8 Alemania 31.5 

9 México 28.0 

10 Canadá 24.0 

Fuente: Adaptado de SECTUR (2023) 

 

Los dos principales mercados emisores de turismo son Estados Unidos, con un total de  

13.001.000 turistas, y Canadá con una participación del 759.000 turistas; y su gasto 

promedio es de aproximadamente 1.105,7 dólares (SECTUR, 2023b). Los de nacionalidad 
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estadounidense tienen como destinos favoritos Cancún y Los Cabos, mientras que los 

canadienses tienen como destinos favoritos Cancún y Puerto Vallarta (SECTUR, 2023b). 

Durante el 2022, la llegada a hoteles de turistas nacionales alcanzó los 59.228.000 (73.5% 

del total); mientras que la llegada de los turistas internacionales registró 21.322.000 

turistas (26.5% del total) (SECTUR, 2023b). 

De acuerdo con DATATUR (2023), el empleo turístico en México representa el 8% del 

empleo nacional y actualmente la población ocupada en el sector turismo de México 

ascendió a más de 4.603.835 personas empleadas en el año 2022. 

 

1.2. Tipos de turismo realizados en la naturaleza 
 

Hemos expuesto la importancia del turismo en general, pero la razón de ser de esta 

investigación es un turismo mucho más específico, el ecoturismo. Por lo que en este 

apartado explicaremos los distintos tipos de turismo y nos introduciremos en el turismo 

sostenible para así llegar al ecoturismo.   

La tipología turística, según Ibañez & Rodríguez (2012) se clasifica de acuerdo al 

componente espacial, temporal o incluso de acuerdo al propósito o motivo del viaje, y 

cada modalidad turística engloba un grupo amplio de actividades (Ibañez & Rodríguez, 

2012). Por ejemplo, Palomeque (2015) hace referencia a las motivaciones, actitudes y 

participación de los turistas y distingue dos esquemas: el turismo pasivo y el turismo 

activo. El turismo pasivo se identifica con el turismo de masas (basado en el descanso en 

espacios de sol y playa), y el turismo activo con aquellas modalidades en las que se 

requiere una implicación activa del turista (turismo cultural, verde, rural, ecoturismo, etc.) 

(Palomeque, 2015).  

Por su parte, la Organización Mundial de Turismo reconoce una clasificación general de 

las actividades turísticas (véase tabla 1.2) que conforman la cadena de valor del turismo 

en general. Ciertamente, algunos términos comparten características, no obstante, cada 

uno se rige bajo su propio marco conceptual, integral, operativo y relevante a nivel 

mundial (World Tourism Organization, 2019b).  
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Tabla 1.2. Clasificación del turismo según OMT 
 

§ Turismo cultural 

§ Ecoturismo  

§ Turismo de aventura  

§ Turismo rural  

§ Turismo de montaña  

§ Turismo costero, marítimo y de aguas 

continentales  

§ Turismo de negocios (relacionado con la 

industria de reuniones). 

§ Turismo gastronómico  

§ Turismo urbano / urbano  

§ Turismo de salud  

§ Turismo de bienestar  

§ Turismo educativo  

§ Turismo médico 

§ Turismo deportivo 

Fuente: Elaboración propia a partir de World Tourism Organization (2019b). 

 

Según Weaver (2001), existen términos en el turismo que son esencialmente descriptivos, 

en el sentido de que indican la base de recursos relevantes, atracciones y actividades 

utilizadas por este sector, tal es el caso del turismo basado en la naturaleza, turismo de 

aventura y turismo 3S (sol, arena y mar). Estos son seguidos por los términos que 

connotan ciertos valores o resultados finales, por ejemplo, el turismo alternativo o 

turismo de masas, turismo sostenible y turismo no consumista o el turismo consumista 

(Weaver, 2001). 

Podemos observar que los entornos naturales y las oportunidades de recreación al aire 

libre son claramente un componente importante del turismo, tal vez especialmente 

desde el desarrollo del interés en actividades basadas en la naturaleza (Hall & Page, 

2014). De tal forma que, diversos especialistas han distinguido dentro del turismo a las 

actividades en la naturaleza, denominado comúnmente turismo basado en la naturaleza 

(Ingram & Durst, 1987; Lindberg, 1991; Valentine, 1992; Weaver, 2001).  

De acuerdo con Ibañez & Rodríguez (2012), el turismo de naturaleza surge durante la 

década de los setenta, pero no es hasta los noventa cuando toma mayor auge debido al 

desgaste del modelo de masas y por el surgimiento de turistas más experimentados y 

más exigentes. Luego entonces, el turismo basado en la naturaleza según Ingram & Durst 

(1987) “es simplemente un viaje de placer que implica la utilización de lo natural”. 

Además, el turismo de naturaleza representa las actividades y las experiencias que 

motivan un viaje o la selección del destino por el disfrute de la naturaleza o de los 
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componentes de la misma (Lindberg, 1991). Por su parte, Valentine (1992) reafirmó que 

el turismo basado en la naturaleza tiene que ver principalmente con el disfrute directo 

de algún fenómeno de la naturaleza relativamente tranquilo y añadió que para que dicho 

turismo sea ecológicamente sostenible, debe ser apropiado para la ubicación específica 

y no debe producir degradación permanente del medio ambiente natural (Valentine, 

1992). 

Cuando ya se exponía un tipo de turismo basado en el disfrute de la naturaleza, surgió 

a principios de la década de los ochenta el turismo alternativo; y como su nombre lo 

proponía, su finalidad era generar alternativas al turismo de masas y adaptarse mejor a 

las circunstancias locales (Weaver, 1995).  Las características del turismo alternativo son 

el tipo de alojamiento de menor escala, baja densidad, basado en el estilo y unicidad 

local (Narvaez, 2014); la preservación y  protección de los recursos naturales y desarrollo 

de infraestructura en comunidades locales que tengan mínimo impacto en el entorno 

cultural, social y natural (Goodwin, 1996; Wearing & Neil, 2009). De acuerdo con Orams 

(2001), la perspectiva del turismo alternativo se ha se ha descrito como un "paradigma 

competitivo" para el turismo de masas, pero también se puede ver como un enfoque 

complementario del turismo, es decir, no es posible tener turismo alternativo sin algo 

para lo que sea una "alternativa". 

Una de las críticas que se le ha hecho al turismo alternativo es acerca del objetivo que 

persigue en las experiencias y mercados de “calidad”, diciendo que tras esto también se 

puede disfrazar una forma de elitismo, que el turista puede actuar de forma no ecológica, 

y alterando el entorno natural y cultural (Cohen, 1987); y además, podría ser que 

poblaciones locales favorezcan el desarrollo del turismo masivo (Weaver, 1995). Estas 

críticas no han manifestado un rechazo al turismo alternativo, sino hacia la tergiversación 

o ingenua defensa del término.  

Otro concepto que ha demostrado ser igual o más polémico que el turismo alternativo, 

desde su introducción a fines de la década de 1980, ha sido el turismo sostenible (Hardy 

& Beeton, 2001; Hunter, 1997; Liu, 2003; Sharpley, 2000; Weaver, 2001).  

Los conceptos de turismo sostenible y desarrollo del turismo sostenible siguen siendo 

objeto de debates ideológicos y políticos sólidos y, a veces, polémicos y circulares (Moyle 

et al., 2020). Así pues, el turismo sostenible ha sido concebido como un “turismo que no 

amenaza la integridad económica, social, cultural o ambiental del destino turístico a largo 
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plazo” (Butler, 1993). El turismo sostenible se define favorablemente como todos los 

tipos de turismo (formas convencionales o alternativas) que son compatibles o 

contribuyen al desarrollo sostenible (Z. Liu, 2003).  Así pues, se ha hecho hincapié en que 

el turismo es una de las industrias que deben participar en el desarrollo sostenible, ya 

que como una industria de recursos, depende del potencial natural y humano y del 

patrimonio cultural de una sociedad (Dorobantu & Nistoreanu, 2012).  

Como podemos deducir, durante este tiempo, diversos términos sobre el turismo que se 

realiza en la naturaleza han evolucionado y postulado diferentes perspectivas , tal es el 

caso del turismo basado en la naturaleza (Ingram & Durst, 1987; Lindberg, 1991; Orams, 

1996; Valentine, 1992), del turismo alternativo (Cohen, 1987; Orams, 2001; Weaver, 1995), 

o del turismo sostenible (Hardy et al., 2002; Hunter, 1997; Liu, 2003; Sharpley, 2000). 

Orams (2001) menciona que los conceptos de conservación, sostenibilidad y turismo 

alternativo tienen un componente ético similar; y Weaver (2001) indica que son 

conceptos estrechamente vinculados con el de ecoturismo y a menudo se usan como 

sinónimos de éste.  

Diversos estudios engloban una variedad de etiquetas y clasificaciones sobre el turismo 

basado en la naturaleza (Fennell, 1999), el turismo alternativo (Weaver, 1995; Weaver, 

2001), y el turismo sostenible (Dorobantu & Nistoreanu, 2012; Hardy & Beeton, 2001; 

Juganaru et al., 2008; Niñerola et al., 2019), e incluso se ha clasificado dentro del mismo 

ecoturismo a otras ramas del turismo (Orams, 2001; Roxana, 2012). Weber (2001), por 

ejemplo, se opone a que se utilice el término "aventura" dentro de la tipología del 

turismo basado en la naturaleza. Este autor menciona que el turismo de aventura no 

necesita estar asociado con un entorno específico (por ejemplo, la naturaleza), sino que 

es una función de la exposición de un individuo a experiencias que pueden suponer un 

riesgo (Weber, 2001).  O bajo el término de turismo alternativo se han expuesto una 

variedad de etiquetas: turismo verde o ecológico (Weaver, 1995), étnico (Deaden & 

Harron, 1994), responsable (Drăgulănescu & Druţu, 2012), entre otros. Por su parte, 

Fennell (2004) indica que el ecoturismo ha sido y es ampliamente considerado como una 

forma de turismo alternativo. Por otra parte, se reconoce al ecoturismo como un 

subconjunto del turismo sostenible debido a sus nociones fuertes sobre el 

mantenimiento del capital natural, de los componentes culturales y el apoyo a las 

economías locales (Blamey, 2001; Hardy & Beeton, 2001). Y en otra investigación, se 
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llegado a decir que el ecoturismo incluye las formas de turismo verde y turismo rural 

(Roxana, 2012). Por lo que observamos, en la tipología del turismo realizado en la 

naturaleza también existe ambigüedad y una falta de estandarización sobre su 

clasificación. 

Debido a esta falta de homogenización conceptual y de clasificación del turismo de 

naturaleza, sostenible y alternativo en el ámbito científico y de las diversas actividades 

que conllevan (deportivas, aventura, culturales, educativas, etc.), en el presente trabajo 

hemos optado por examinar la división propuesta por Juganaru et al. (2008) que 

subdividen al turismo sostenible en: turismo rural, ecoturismo y turismo de verde  (véase 

figura 1.5). La elección se debe a los principios básicos del turismo sostenibilidad que 

incluyen: el uso y la preservación de los recursos de manera sostenible (Sharpley, 2000); 

involucrar a las comunidades locales y apoyo a las economías locales (Hardy et al., 2002); 

proteger tanto el patrimonio humano como la biodiversidad, así como mantener y 

promover la diversidad natural, social y cultural (Z. Liu, 2003; Sharpley, 2000); y el 

desarrollo basado en la idea de que la productividad puede mantenerse a largo plazo 

para las generaciones futuras (Blamey, 2001; Lu & Nepal, 2009). Esta perspectiva tiende 

a mostrar que el turismo sostenible implica el equilibrio de objetivos sociales, culturales, 

económicos y ambientales (Wight, 1993). 

 

Figura 1.5. Segmentos del turismo sostenible 
 

 
Fuente: Elaboración propia  

 

Tal como lo defendía Ziffer (1989), el ecoturismo se diferencia de otras formas de turismo 

como el basado en la naturaleza o el alternativo por factores tales como la sostenibilidad 

(es decir, el turismo basado en la naturaleza no es necesariamente sostenible) o el 

Turismo 
sostenible

Turismo de verde Turismo rural Ecoturismo
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componente cultural donde se incluyen las formas locales de vida (culturas indígenas, 

costumbres, tradiciones, etc.). Además, Weaver (2001) y Katsoni & Dologlou (2017) 

sostienen que los componentes alternativos del ecoturismo caen bajo el paraguas del 

turismo sostenible. Y que, por tanto, la única situación en la que todavía se considera 

que el ecoturismo está totalmente incluido en otro término es con respecto al turismo 

sostenible (Weaver, 2001). 

 

1.2.1. Relación entre el turismo rural y el ecoturismo 
 
Llegados a este punto, es necesario analizar la relación existente entre el turismo rural y 

el ecoturismo. Tanto el turismo rural como el ecoturismo tienen un papel importante en 

el desarrollo económico de diversas regiones con atracciones turísticas. Como 

mencionamos anteriormente, las definiciones son relacionadas por su interacción con la 

naturaleza, son muy similares en esencia por realizar un turismo no masivo y tratar de 

minimizar el impacto medioambiental. Sin embargo, esto no implica que signifiquen lo 

mismo, cada uno tiene sus propias características y compuesto por diversas actividades. 

Para una mejor comprensión de cada término, hemos considerado las definiciones 

concretas que hace la Organización Mundial de Turismo (World Tourism Organization, 

2019b) (véase tabla 1.3).  

 

Tabla 1.3. Definiciones ramas del turismo sostenible 
 
Término Definición 

Turismo rural El turismo rural es un tipo de actividad turística en el que la experiencia del 

visitante está relacionada con un amplio espectro de productos vinculados por 

lo general con las actividades de naturaleza, la agricultura, las formas de vida y 

las culturas rurales, la pesca con caña y la visita a lugares de interés.  

Las actividades de turismo rural se desarrollan en entornos no urbanos (rurales) 

con las siguientes características: 

1. Baja densidad demográfica 

2. Paisajes y ordenación territorial donde prevalecen la agricultura y la 

silvicultura 

3. Estructuras sociales y formas de vida tradicionales 
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Ecoturismo El ecoturismo es un tipo de actividad turística basado en la naturaleza en el que 

la motivación esencial del visitante es observar, aprender, descubrir, 

experimentar y apreciar la diversidad biológica y cultural, con una actitud 

responsable, para proteger la integridad del ecosistema y fomentar el bienestar 

de la comunidad local.  

El ecoturismo incrementa la sensibilización con respecto a la conservación de 

la biodiversidad, el entorno natural y los bienes culturales, tanto entre la 

población local como entre los visitantes, y requiere procesos de gestión 

especiales para minimizar el impacto negativo en el ecosistema.  

Fuente: Elaboración propia a partir de World Tourism Organization (2019b). 

 

El término turismo rural apareció por primera vez en la última parte del siglo XX y partió 

de la idea de que los turistas desean disfrutar de la calidad del campo natural, pero 

también de la actividad humana (Dorobantu & Nistoreanu, 2012). En este término 

también encontramos disparidades, como lo indican Peña & Jamilena (2010) que ni el 

"área rural" ni el turismo rural están claramente definidos o que la actividad turística en 

las zonas rurales es heterogénea y, por tanto, se utiliza una terminología diferente según 

el objetivo o el tipo de actividad (granja, verde, aventura y ecoturismo) (Polo-Peña & 

Frías-Jamilena, 2010). 

El turismo rural se realiza en zonas no urbanas, exaltando la cultura, los valores y la 

identidad de la población local, a través de su directa y activa participación en la 

prestación de los servicios turísticos (Ibañez & Rodríguez, 2012). Además, tienen espacios 

amplios, cómodos, luminosos, y lo que se vende en el turismo rural es la comodidad y la 

tranquilidad (García, 2005). Luego entonces, una parte importante del turismo rural 

consiste en visitantes que buscan paz y tranquilidad en un entorno natural de calidad y 

desean vacaciones participativas, junto con actividades interpretativas ocasionales 

(Blangy & Vautier, 2001). Por lo que podríamos decir que el turismo rural es un tipo de 

turismo más superficial, hecho para la recreación y el descanso, con una menor 

interacción e integración con el entorno natural. 

Los principios que subyacen al desarrollo de un turismo rural sostenible son (Dorobantu 

& Nistoreanu, 2012): 

• Uso sostenible de los recursos turísticos 

• Mantenimiento de la diversidad del desarrollo natural, cultural y social del campo 
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• Protección de la naturaleza y los valores culturales. 

• Participación de las comunidades locales en el sector turístico.  

•  Proteger y conservar el medio ambiente natural y los recursos del turismo rural.  

 

Si hablamos de los principios del ecoturismo, en el año 1990, la Sociedad Internacional 

de Ecoturismo (The International Ecotourism Society, TIES) fue una de las primeras 

organizaciones que proporcionaba las pautas y estándares para promover el desarrollo 

del ecoturismo. Según la TIES (2015), quienes implementan, participan y comercializan 

las actividades de ecoturismo deben adoptar los siguientes principios:  

• Minimizar los impactos físicos, sociales, conductuales y psicológicos. 

• Construir conciencia ambiental y cultural y respeto. 

• Proporcionar experiencias positivas para los visitantes y los anfitriones. 

• Proporcionar beneficios financieros directos para la conservación. 

• Generar beneficios financieros para la gente local y la industria privada. 

• Proporcionar experiencias interpretativas memorables a los visitantes que ayuden 

a aumentar la sensibilidad a los climas políticos, ambientales y sociales de los 

países anfitriones. 

• Diseñar, construir y operar instalaciones de bajo impacto. 

• Reconocer los derechos y las creencias espirituales de los pueblos indígenas en 

su comunidad y trabajar en asociación con ellos para crear empoderamiento.  

 

Polo-Peña & Frías-Jamilena (2010) mencionan que el ecoturismo solo enfatiza la 

conservación y el respeto por el ambiente. Sin embargo, diferimos en que el ecoturismo 

solo englobe estos valores, ya que como hemos observado y de acuerdo a los principios 

de ecoturismo de la TIES (2015) incluye aspectos de conciencia social, ambiental y 

cultural. Asimismo, permite la participación y desarrollo de la comunidad rural, reconocer 

los derechos y las creencias espirituales de los pueblos, entre otros valores. Otro punto 

a destacar es la relación con aspectos de aprendizaje sobre la conservación, la 

comprensión y el aprecio por el entorno y por las culturas que se visitan (Carrillo et al., 

2016). También, Oviedo et al. (2016) indican que el ecoturismo destaca valores pro-

ambientales como la sostenibilidad (ecológica, ambiental y económica), la distribución 

de beneficios, la ética, la responsabilidad y la conciencia socio-cultural; a la vez que los 
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viajeros experimentan y aprenden más sobre las áreas naturales. Tal como lo menciona 

Bjork (2000), el ecoturismo no es turismo rural, turismo de naturaleza o turismo aventura, 

sino una forma mucho más exigente de turismo que se ha vuelto muy popular debido a 

la creciente orientación ecológica de los mercados. 

Diversos países han optado por conservar un término u otro, esto se debe a la 

comercialización que deseen dar a sus actividades y productos turísticos. La tipología y 

la terminología, tanto del ecoturismo como del turismo rural, es extremadamente variada 

y depende de las idiosincrasias regionales tanto entre países como dentro de áreas 

geográficas (Polo-Peña & Frías-Jamilena, 2010). Por ejemplo, México y Latinoamérica 

han organizado una Red de Turismo Sostenible denominada REDPARQUES donde 

gestionan las áreas protegidas en América Latina y comercializan sus productos 

sostenibles como ecoturismo, incluyendo dentro del mismo a las actividades del turismo 

rural (REDPARQUES, 2019). Mientras que España, se acoge más hacia el término de 

Turismo Rural, y esto lo podemos observar dentro del Portal oficial de turismo de España 

(TURESPAÑA, 2020), donde se encuentran destinos rurales y dentro de los mismos se 

localizan diversas actividades del ecoturismo.  

Por tanto, en esta investigación nos enfocaremos y dirigiremos con el término de 

ecoturismo, considerando que engloba tanto los aspectos de naturaleza como de 

comunidades rurales, promoviendo la participación de la comunidad rural y tratando de 

minimizar los impactos medioambientales.  

 

1.3. Delimitación conceptual del ecoturismo 
 

Una etiqueta atractiva que ha sido adoptada rápidamente por muchos operadores y 

naciones porque expresa ideales que son atractivos para el mercado es el “ecoturismo” 

(Orams, 2001). Diversos autores coinciden con que el término ecoturismo se ha 

convertido en una palabra de moda que se utiliza con frecuencia para "vender 

ecológicamente"  una serie de productos, atraer turistas o para beneficiarse de las áreas 

naturales y culturales (Wight, 1993; Cheia, 2001; Self et al., 2010). Quizás, el ecoturismo 

es una de las palabras que desde la perspectiva del marketing ha tenido más éxito en el 

desarrollo de las actividades de promoción turística. 
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Desde el inicio, el concepto del ecoturismo fue asociado y relacionado con las actividades 

realizadas en la naturaleza, al aire libre y experiencias culturales (Wight, 1993). Orams 

(1995) decía que el hombre es tan "natural" como cualquier elemento del paisaje o 

ambiente natural, incluyendo su comportamiento, creyendo que el hombre no puede 

comportarse de manera “no ecoturística”. Conscientes de este paradigma ideológico 

extremo, se considera que quienes desean definir o explicar el ecoturismo deben 

enfocarse en el grado de responsabilidad (implicación) del ser humano hacia la 

naturaleza y el impacto de su trabajo (Cheia, 2001). 

A partir de la literatura revisada, hemos encontrado una serie de términos que han sido 

relacionados con el ecoturismo (véase figura 1.6). Una cuestión en particular es que, 

todas estas tipologías comparten valores como la responsabilidad, el respeto, el 

compromiso y la sostenibilidad, tanto del medio ambiente como de las comunidades 

locales (Báez & Acuña, 2003). Por tanto, todas están interrelacionadas y, dependiendo 

del punto de vista de los estudios, estas ramas se han considerado bajo el paraguas del 

turismo basado en la naturaleza, turismo alternativo y/o turismo sostenible. 
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Una revisión de la literatura académica pone de manifiesto una amplia variedad de 

significados atribuidos al término “ecoturismo” (Ceballos-Lascurain, 1987; Orams, 1995; 

Wallace & Pierce, 1996; Ross & Wall, 1999; Bjork, 2000) y, por tanto, no existe una 

definición universalmente aceptada de lo que constituye el ecoturismo (Deng & Li, 2015). 

De acuerdo con Orams (2001) “hay tantas definiciones de ecoturismo y tantos artículos 

discutiendo estas definiciones que para revisar todo esto nuevamente aquí sería 

repetitivo y quizás incluso molesto”. Por tanto, hemos optado por hacer una cronología 

de las definiciones encontradas en la literatura (véase figura 1.7). En 1987, el término 

“ecoturismo” fue difundido por Ceballos-Lascurain (1987). Posteriormente a esta 

divulgación, comienza el “boom” sobre la palabra “ecoturismo” en la década de 1990.  

Como podemos observar (véase figura 1.7) crece el interés de un mayor número de 

investigaciones por expresar su propia definición de ecoturismo. El año 2002 fue 

declarado el “Año Internacional del Ecoturismo” por la ONU y la Organización 

Internacional de Turismo, quienes reconocían su importancia económica así como el 

desarrollo y promoción de un tipo de turismo más sostenible (Hoad, 2002). 

Para Orams (1995), las definiciones de ecoturismo pueden clasificarse de acuerdo a la 

tendencia de tener un alto o bajo nivel de responsabilidad humana. De acuerdo a este 

punto de vista, podrían clasificarse estas definiciones bajo una visión antropocéntrica o 

ecocéntrica (Thompson & Barton, 1994). En la perspectiva ecocéntrica se concentrarían 

aspectos sobre la conciencia ecológica, los valores y la ética basados en la relación con 

la naturaleza, es decir, valorar a la naturaleza por sí misma. Y la perspectiva 

antropocéntrica, de acuerdo a los beneficios materiales o físicos que puede proporcionar 

a los humanos, que pueda mantener o mejorar la calidad de vida de los  mismos 

(Thompson & Barton, 1994). 

En la figura 1.7, de acuerdo con la orientación de cada definición, hemos realizado una 

clasificación sobre su visión ecocéntrica y/o antropocéntrica. Ceballos-Lascurain (1987) 

desde un principio establen esta armonía entre hombre-naturaleza. Posteriormente, se 

dio el enfoque antropocéntrico, basado en los beneficios que podía traer a las 

comunidades locales y stackholders. Sin embargo, la mayoría de las definiciones están 

basadas en una visión ecocéntrica, en la preocupación por la conservación y la protección 

de las áreas naturales, y la valorización de la naturaleza. Asimismo, otras definiciones han 

hecho una mezcla entre lo antropocéntrico y lo ecocéntrico, tratando de alcanzar un 
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balance o equilibrio que beneficie tanto al entorno natural como a las comunidades 

locales y otros actores externos. 

 

 Figura 1.7. Cronología y perspectivas de definiciones de ecoturismo  
 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Podemos decir que el concepto ha ido evolucionando, lo han ido adoptando y 

adaptando, de acuerdo con las circunstancias o problemas manifestados. Uno de esos 

problemas se ha dado con la sostenibilidad, tal como lo mencionaba Weaver & Lawton 

(2002), el ecoturismo debe hacer todo esfuerzo razonable para lograr resultados 

sostenibles. Según Tao et al. (2004) cualquier definición de ecoturismo debe incluir 

referencia a las motivaciones, las actividades, los beneficios buscados y medidas de las 
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actitudes ambientales. Así pues, la finalidad del ecoturismo es dirigirse hacia la 

sostenibilidad, concienciando y educando sobre la conservación de los recursos 

naturales y culturales de la comunidad, y sin alterar su estructura social (Velázquez-

Sánchez et al., 2014).  

Teniendo en cuenta las definiciones anteriores y a sus principios nos referimos al 

ecoturismo como una modalidad de turismo sostenible con visión antropocéntrica y 

valores ecocéntricos que gestiona los recursos naturales, culturales y sociales (a corto y 

largo plazo) de una determinada región a favor de las comunidades locales.  

 

1.4. Importancia del ecoturismo en el mundo 
 

De acuerdo con la propia OMT (2021), el sector turístico necesita adoptar patrones de 

consumo y de producción más sostenibles y jugará un papel esencial en el logro de los 

Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de acuerdo a la agenda 2030 de Naciones 

Unidas. También, la ONU (2020) reconoce que el turismo sostenible, incluido el 

ecoturismo, es una actividad multisectorial que puede contribuir a las tres dimensiones 

del desarrollo sostenible y la consecución de los ODS, en particular fomentando el 

crecimiento económico, mitigando la pobreza, creando empleo pleno y productivo y 

trabajo decente para todos en especial para las poblaciones rurales. Como hemos 

mencionado anteriormente, el ecoturismo se entiende como un subconjunto del turismo 

sostenible debido a sus nociones fuertes sobre el mantenimiento del capital natural, de 

los componentes culturales y el apoyo a las economías locales (Blamey, 2001; Hardy & 

Beeton, 2001; Moyle et al., 2020; Weaver, 2001).  

Con el paso del tiempo, se ha observado que el comportamiento del consumidor, en 

general, y del turista, en particular, está cambiando continuamente y provocando que los 

propios turistas se conviertan en actores activos, participativos, conectados e informados 

(Prahalad & Ramaswamy, 2004; Sfandla, 2013; Agrawal & Rahman, 2017). Una 

característica distintiva de esta nueva situación es que los turistas muestran una mayor 

conciencia y responsabilidad por el desarrollo sostenible y el cuidado del medio 

ambiente. Además, buscan activamente productos o servicios más sostenibles para 

satisfacer sus necesidades, aunque eso suponga un sobrecoste. En este sentido, la 
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industria del ecoturismo está sabiendo proveer de productos y servicios sostenibles a 

este tipo de turistas.  

Gouvea (2004) consideraba que el ecoturismo es el segmento de más rápido crecimiento 

de la industria global de viajes y, por tanto, debe abordarse como una serie de iniciativas 

para proteger los ecosistemas locales. Según Hultman et al. (2015), el ecoturismo 

ocupaba entre el 5% y el 10% del mercado mundial de viajes. Así pues, se ha convertido 

en el segmento con mayor crecimiento en el mundo y con mayor potencial para integrar 

las dimensiones de la sostenibilidad (Carrillo et al., 2016). 

En la misma línea,  el Foro Económico Mundial también menciona que el ecoturismo es 

el mercado de más rápido crecimiento en el sector turístico, valorado en 300 mil millones 

de dólares en el año 2019, y se había pronosticado que crecería por encima del 14% 

anual hasta al menos el año 2026 antes de que se interrumpieran los viajes globales con 

el COVID-19 (World Economic Forum, 2020). Antes del brote de COVID-19, la tasa de 

crecimiento anual del turismo había fluctuado durante los últimos tres años entre el 4 y 

el 7% (Kalaitan et al., 2021). En el año 2020, el sector del ecoturismo representó el 25% 

del total del sector turístico (Interfax-Turismo, 2020), y el 30%, según TripAdvisor 

(Kalaitan et al., 2021) 

Dadas las circunstancias e incertidumbres en torno a la permanencia del COVID-19 como 

una amenaza para la salud mundial, es imposible pronosticar cuánto tiempo persistirá 

esta crisis. De acuerdo con el Foro Económico Mundial, a medida que el turismo vuelve 

a ser viable, el ecoturismo podría ser una oportunidad significativa para el turismo, donde 

se cree una red de regiones libres de virus llamada "zonas verdes” y se fomente el viaje 

seguro (World Economic Forum, 2020). 

A continuación, se resume los datos más significativos del ecoturismo de México. 

 
1.4.1. Ecoturismo en México 
 

En la década de los 90´s, la industria del ecoturismo cobró impulso en países de América 

Latina que comenzaron a ver al ecoturismo como una manera de combinar la 

sostenibilidad del medio ambiente con el desarrollo económico (Gouvea, 2004). En 

México desde 1995 el gobierno firmó acuerdos para el cuidado y la protección de los 

recursos naturales y para promover el bienestar de las comunidades rurales (Rojas et al., 
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2020). Por lo que en este país, el ecoturismo se ha desarrollado rápidamente y se 

consolida cada vez más como un recurso económico que sustenta a los pueblos de sus 

diversas regiones (Velázquez et al., 2014). Este país cuenta con una sólida propuesta de 

productos y servicios de ecoturismo, teniendo como recursos a 187 áreas naturales 

protegidas de las cuales son 67 parques nacionales, 41 reserva de la biosfera, 5 

monumentos naturales, 9 áreas de recursos naturales, 40 áreas de flora y fauna y 18 

santuarios (CONANP, 2023).  

En el año 2006 la Comisión Nacional para el Desarrollo de los Pueblos Indígenas (CDI) 

crearon 246 proyectos ecoturísticos en los territorios aledaños a las Áreas Nacionales 

Protegidas (ANP) o en espacios naturales conservados que involucran a 29.742 indígenas 

en 23 entidades del país (Palomino y López, 2007).  

Así, en el año 2010 se inició el Programa de Ecoturismo y Turismo Rural (PETR) a cargo 

de la Secretaría de Turismo de México (SECTUR). El PETR tenía como finalidad consolidar 

los principales destinos de ecoturismo de México mediante un modelo de producto de 

turismo de naturaleza, con una elevada calidad de los servicios y la profesionalización de 

los prestadores de servicios turísticos (Mir et al., 2011).  

Guerrero (2010) menciona que la expansión del ecoturismo en México tiene su origen 

mediante dos factores clave: 1) el cambio de orientación discursiva en favor del 

ecoturismo y en contra del convencional turismo de masas, 2) el suministro de 

mecanismos logísticos, mercadológicos y financieros a nivel global que incrementaron 

el reconocimiento del ecoturismo entre los viajeros. 

Por tanto, con el objeto de fomentar una mejora en la calidad de los servicios que ofrecen 

las empresas comunitarias ecoturísticas, y que esto se convirtiera en productividad y 

competitividad de las mismas, se desarrolló en el año 2012 el Programa Moderniza 

Ecoturístico México. Según la SEDETUR (2017) se trata de una herramienta que permite 

gestionar el negocio desde la perspectiva del cliente, a través del uso de técnicas y 

herramientas de gestión de la calidad, que faciliten: a) la adaptación permanente de la 

empresa a las necesidades del cliente, medir la satisfacción del cliente y administrar los 

servicios de forma normalizada; b) incorporarse de manera paulatina a esquemas de 

certificación de gestión administrativa, calidad y/o buenas prácticas ambientales o 

sociales (SEDETUR, 2017). 
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Como parte de las estrategias del Gobierno de México, se contó también con el 

programa especial concurrente para el Desarrollo Rural Sustentable 2014-2018, el cual 

deseaba posicionar a México como destino turístico en segmentos de ecoturismo y 

aventura, cuidando y preservando el patrimonio natural (SEGOB, 2014).  

En el año 2016, la inversión para impulsar el turismo de naturaleza (incluyendo 

ecoturismo) de México fue de 6.968.123 dólares (SEMARNAT, 2017a). Según la 

SEMARNAT (2017b), en México se tienen identificadas 1186 empresas de turismo de 

naturaleza, de las cuales 927 operan todo el año. Mientras que el ecoturismo es la 

modalidad más ofertada a nivel nacional, con 488 empresas con productos, servicios y 

actividades turístico-recreativas (SEMARNAT, 2017b). 

En México, el sector de ecoturismo en los últimos años ha tenido un importante 

crecimiento, generando mayor número de empleos y derrama hacia las economías 

locales. Actualmente, existen distintas asociaciones de ecoturismo de México, como la 

AMTAVE (2017) es una asociación civil que agrupa a las principales empresas dedicadas 

a operar y promover el turismo de aventura y ecoturismo en México; la red de Turismo 

Sustentable, una asociación civil comprometida con el desarrollo socio-económico y la 

conservación de los ecosistemas en México; o Adventure Mexico Travel, cuyo objetivo es 

la integración y la promoción de la oferta de turismo de aventura de México. 

Sin embargo, se carece de información respecto a la proximidad de los centros 

ecoturísticos, o bien del manejo de dichos centros, con el paradigma de la sostenibilidad 

(Carrillo et al., 2016). De acuerdo a la SEMARNAT (2017b) entre las actividades más 

reconocidas y practicadas en México de los respectivos segmentos del turismo de 

naturaleza (véase tabla 1.4). 
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Tabla 1.4. Actividades más practicadas por segmentos de turismo de naturaleza en 
México 
 

Ecoturismo Turismo de Aventura Turismo Rural 
§ Observación de la 

naturaleza 
§ Observación de 

fauna 
§ Observación de 

ecosistemas 
§ Observación 

geológica 
§ Senderismo 

interpretativo 
§ Rescate de flora y 

fauna 
§ Talleres de 

educación ambiental 
§ Proyectos de 

investigación 
biológica 

§ Safari fotográfico 
§ Observación sideral 
§ Observación de 

fósiles 
§ Observación de 

atractivos naturales 

o Tierra: 

§ Cabalgata 
§ Caminata 
§ Cañonismo 
§ Ciclismo de montaña 
§ Escalada 
§ Montañismo 
§ Rappel 

o Aire: 

§ Paracaidismo 
§ Vuelo en: 
§ Parapente 
§ Ala Delta 
§ Globo Aerostático 
§ Ultraligero 

o Agua: 

§ Descenso de ríos 
§ Kayak 
§ Pesca recreativa 
§ Buceo autónomo 
§ Buceo libre 
§ Espeleobuceo 

§ Etnoturismo 
§ Eco-arqueología 
§ Agroturismo 
§ Medicina Tradicional 
§ Talleres 

Gastronómicos 
§ Talleres Artesanales 
§ Vivencias Místicas 
§ Fotografía Rural 
§ Aprendizaje de 

Dialectos 

Fuente: Adaptado de SEMARNAT (2017b) 

  

1.5. Aspectos positivos y negativos del ecoturismo  
 

Para determinar el valor del ecoturismo, debemos evaluar tanto sus atributos positivos 

como los negativos. Desde sus inicios como actividad en áreas naturales, el ecoturismo 

tiene un enfoque comunitario que reconoce la necesidad de promover tanto la calidad 

de vida de las personas como la conservación de los recursos (Scheyvens, 1999). Además, 

las comunidades obtienen beneficios económicos e infraestructuras, por lo que la gente 

de las comunidades tiene menos probabilidad de emigrar de su comunidad (Ross & Wall, 
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1999). Los beneficios económicos que el ecoturismo deja a las comunidades locales han 

sido documentados en la forma de incrementar el número de puestos de trabajos, en el 

aumento de la distribución de ingresos y en las compensaciones de la participación 

comunitaria (Ross & Wall, 1999; Villavicencio & Vélez, 2016). De acuerdo con la Secretaría 

de Medio Ambiente y Recursos Naturales de México (SEMARNAT), uno de los principales 

objetivos del ecoturismo es consolidarse cada vez más como recurso económico, que 

sustente a diversas regiones en el mundo, pero a la vez que sea compatible con la 

naturaleza, congruente con la conservación de las especies animales y vegetales, así 

como con la protección de los recursos naturales locales y los paisajes de valor para 

mantener la diversidad biológica (SEMARNAT, 2006a, pp. 17). 

Sin embargo, un ecoturismo insostenible es aquel que tiene una falta de infraestructura, 

presenta dificultades de acceso, inestabilidad política y una comercialización ineficaz 

(Wells, 1992). Por su parte, Valentine (1993) indicó que el ecoturismo es un gran negocio 

que puede proporcionar divisas y recompensas económicas para la preservación de los 

sistemas naturales y la vida silvestre; pero a la vez, el ecoturismo amenaza con destruir 

los recursos de los que depende. En una exposición más fatídica del ecoturismo, 

Johnston (2000) dijo que, a través de la explotación, la dislocación y la profanación, el 

ecoturismo es la principal fuerza que amenaza las tierras y culturas indígenas (Johnston, 

2000). 

Posteriormente, Krüger (2005) mencionó que los proyectos exitosos de ecoturismo 

pueden ser víctimas de su propio éxito si el número de turistas no se controla 

estrictamente o no se aplican cuotas, y también por la falta de participación de las 

comunidades locales. Otros investigadores temen que a este paso el desarrollo local y 

económico ocasione efectos negativos como la desculturalización, la pérdida de 

identidad y/o la distorsión en la estructura de la comunidad (Velázquez-Sánchez et al., 

2014).   

Como mencionaba Bjork (2000) la distancia entre la teoría y la práctica puede ser amplia, 

de ahí que sea esencial que la teoría se ajuste a la complejidad y diversidad de la realidad. 

Por tanto, no solo es una cuestión de plasmar unos principios de ecoturismo y 

defenderlos ingenuamente, sino debe adaptarse a la realidad del entorno natural, social, 

económico y cultural. Por ende, el ecoturismo presenta ventajas y desventajas que 
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impactan en el entorno natural, las comunidades locales y en otros stackeholders (véase 

tabla 1.5).  

 

Tabla 1.5. Ventajas y desventajas del ecoturismo 
 

Ventajas Desventajas 
1. El ecoturismo genera divisas, e ingresos 

que pueden ser utilizados por las 
comunidades locales. 

2. Promueve la protección de la 
biodiversidad. 

3. Genera empleo. Tiene efectos 
multiplicadores en la generación 
empleos directos e indirectos, tales 
como la creación de oportunidades para 
los operadores turísticos, albergues y 
hoteles, y restaurantes. 

4. Permite el establecimiento de negocios 
locales dirigidos a proporcionar 
suministros de artes y artesanías para la 
industria. 

5. Cuenta con oportunidades para el 
desarrollo del eco-emprendimiento 
local. Crea la posibilidad de colocar 
productos y servicios producidos 
localmente. Algunas de estas eco-
empresas ayudan a preservar la flora y 
fauna locales en peligro de extinción. 

6. El ecoturismo genera ingresos 
tributarios adicionales que pueden 
revertirse para ser utilizados por las 
comunidades locales. 

7. El ecoturismo exige la capacitación del 
personal en una serie de actividades 
relacionadas con el servicio de 
ecoturismo que tienen potenciales 
efectos multiplicadores en otros lados 
de la economía local. Es importante 
regular y certificar a los operadores 
locales y asegurarse de que están 
siguiendo los procedimientos para la 
protección del medio ambiente. 

1. El ecoturismo puede alterar las culturas y 
el estilo de vida de las poblaciones 
locales. 

2. El ecoturismo puede conducir a la 
erosión del suelo cuando desarrollan 
nuevas rutas de senderismo. 

3. Las operaciones ecoturísticas pueden 
contaminar el medio ambiente local. La 
eliminación de basura y aguas residuales 
debe realizarse correctamente. 

4. El ecoturismo puede conducir a la 
deforestación. La deforestación 
destinada a ampliar la infraestructura 
local y los alojamientos hoteleros debe 
ser evaluada adecuadamente. 

5. El control extranjero de las operaciones 
de ecoturismo puede limitar el impacto 
económico local de las operaciones de 
ecoturismo. Esto puede conducir a la 
fuga de divisas. 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de Gouvea (2004) 
 

Diversas comunidades indígenas han emprendido proyectos ecoturísticos para dar a 

conocer sus atractivos y prácticas culturales. Sin embargo, aún se requiere de 

capacitación y fortalecimiento en áreas estratégicas medioambientales para que esa 
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riqueza pueda ser aprovechada de forma sostenible (Báez & Acuña, 2003).  De acuerdo 

con Valentine (1993), la gestión es crucial para la supervivencia a largo plazo de los 

recursos ambientales de los que depende el ecoturismo, y es con frecuencia el eslabón 

débil en la conexión entre el ecoturismo y el medio ambiente. 

Asimismo, es necesaria la participación de los pobladores en los proyectos de ecoturismo 

para generar empleo en las comunidades locales. Para ello, la SEMARNAT (2006a, pp. 36) 

indica que el diseño de proyectos ecoturísticos debe basarse en tres dimensiones 

centrales (véase figura 1.8): los turistas, que desean conocer, explorar y experimentar; las 

comunidades receptoras, que necesitan proyectos responsables, distributivos y 

rentables; y las condiciones e impactos de la actividad en el medio ambiente natural y 

cultural, que deben preservar los recursos (SEMARNAT, 2006). 

 

Figura 1.8. Las tres dimensiones del ecoturismo 
 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de SEMARNAT (2006a) 
 

Además, el ecoturismo puede proporcionar impactos positivos a la comunidad creando 

una economía sostenible, generando ingresos e impulsando la creación de fuentes de 

empleo, y mejorar la calidad de vida (Villavicencio & Vélez, 2016). Otra pauta que debe 

seguir es producir un mínimo impacto en el ambiente, de tal forma  que, no se altere el 

equilibrio del medio ambiente y se eviten daños a la naturaleza (Carrillo et al., 2016).  
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1.6. Demanda del ecoturismo: Tipología de ecoturistas 
 

Algunos consumidores están buscando activamente productos o servicios que se 

perciban ecológicamente más sostenibles, que puedan satisfacer sus necesidades, 

inclusive sin importar el coste. Estos consumidores se preguntan si existe algún problema 

ambiental o moral en los productos o servicios. Esta preocupación se refleja en el 

creciente interés por el ecoturismo y el deseo de experiencias de viaje que incorporen 

una genuina sensibilidad a los recursos sobre los que se basa (Wight, 1993). Page & 

Dowling (2001) también mencionaban a un grupo de viajeros que se caracteriza 

precisamente por una mayor conciencia ambiental y por un mayor deseo de experiencias 

en la naturaleza y de conocimiento ambiental.  

De acuerdo con Mehmetoglu (2007) todavía hay una discusión en curso en la literatura 

turística sobre exactamente qué es un ecoturista. Esto se debe a que los ecoturistas no 

son un mercado homogéneo (Hvenegaard, 2002; Mehmetoglu, 2007; Wight, 2001). 

Asimismo, no todos los turistas que visitan atracciones basadas en la naturaleza o que 

participan en actividades relacionadas con la naturaleza pueden considerarse ecoturistas, 

desde una perspectiva motivadora (Mehmetoglu, 2007).  

Por tanto, las definiciones de ecoturistas son diversas y típicamente involucran una gama 

de varios componentes (Tao et al., 2004). Por ejemplo, Dolnicar et al. (2008) señalan que 

los ecoturistas son “un subgrupo de turistas respetuosos con el medio ambiente y con 

una baja huella ambiental en el destino de ecoturismo”. Sarkar, Au, & Law (2013) los 

definieron como “aquellos que viajan con la motivación principal de ver, disfrutar y 

experimentar la naturaleza en un área natural relativamente intacta e incontaminada”. 

Otra definición ha sido expuesta por Sheena et al. (2015) “un ecoturista puede 

identificarse como un "turista verde" que tiene una clara apreciación por el turismo de 

naturaleza y participa en actividades basadas en la naturaleza”. Así pues, los ecoturistas 

se han definido por un claro interés en el medio ambiente y en las actividades basadas 

en la naturaleza. 

Situar a los ecoturistas como un conjunto distinto de consumidores de los turistas 

generales o no ecoturistas, no es fácil ni sencillo (Hvenegaard, 2002). Por tanto, se han 

expuesto diversas tipologías que utilizan factores o niveles para clasificarlos. Una de las 

primeras tipologías de ecoturistas fue expuesta por Laarman & Durst (1987) quienes los 
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identificaban en un espectro que abarcaba desde turistas de la naturaleza blandos a los 

turistas más duros. Esto quiere decir que utilizaron el nivel de interés y el grado de rigor 

físico para distinguir entre turistas de naturaleza duros y blandos. El primer grupo, 

constituido por aquellos que pueden expresar información específica sobre las 

actividades basadas en la naturaleza. Mientras que los segundos representan a aquellos 

que tienen una idea general sobre las actividades de la naturaleza en las que participaron 

(Laarman & Durst, 1987).  

Posteriormente, se han propuesto de forma teórica otras tipologías turísticas basadas en 

la naturaleza enfocándose en las motivaciones de los visitantes y el grado de 

compromiso hacia la protección de la naturaleza (Ballantine & Eagles, 1994; Diamantis, 

1999; Lindberg, 1991; Weaver, 2001). Por ejemplo, Lindberg (1991) propuso cuatro tipos 

de turistas basados en la naturaleza:  

1. Turistas duros de la naturaleza que representan a investigadores científicos o 

miembros de viajes diseñados para la educación, la eliminación de basura, o 

propósitos similares. 

2. Turistas dedicados a la naturaleza son personas que realizan viajes 

específicamente a áreas protegidas para comprender la historia local, natural y 

cultural.  

3. Principales turistas de la naturaleza que visitan destinos como el Amazonas o el 

parque de gorilas de Ruanda principalmente para realizar un viaje inusual.  

4. Turistas casuales que participan de la naturaleza como parte de un itinerario más 

amplio (Lindberg, 1991).   

Por su parte, Acott et al. (1998) proponen que los roles del ecoturista varían a lo largo de 

un continuo que va desde el ecocentrismo hasta el antropocentrismo. Su suposición es 

que un individuo determinado puede ideológicamente ser un ecoturista, 

independientemente de su ubicación. Por ejemplo, las personas no son necesariamente 

ecoturistas simplemente porque visitan un lugar de ecoturismo y es muy posible que los 

individuos sean ecoturistas en lugares no ecoturísticos y, por el contrario, no sean 

ecoturistas en un lugar ecoturístico (Acott et al., 1998). 

Por lo tanto, los ecoturistas pueden identificarse independientemente de los lugares 

visitados debido a que el concepto de ecoturismo no solo es descriptivo (es decir, basado 

en la naturaleza), sino más importante aún, está cargado de valores, actitudes 
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ambientales, conservación, sostenibilidad, responsabilidad, etc., (Weaver & Lawton, 

2002).  

La tabla 1.6 refleja la variedad de clasificaciones de los tipos de ecoturistas que se han 

hecho basándose en el tipo de actividad, motivación, interés, creencias, valores sociales 

o comportamientos.  

 

Tabla 1.6. Principales estudios de clasificación de ecoturistas y sus variables de 
segmentación 
 

Investigación/País Tipo de 
estudio 

Variables de 
segmentación 

Segmentos derivados 

Lindberg (1991)/ 
Estados unidos 

Teórico Interés § Turistas duros de la 
naturaleza 

§ Turistas dedicados a la 
naturaleza 

§ Principales turistas en la 
naturaleza  

§ Turistas casuales  
Blamey & 
Braithwaite (1997)/ 
Australia 

Empírico Valores sociales § Verdes ideológicos 
§ Relativistas morales 
§ Dualistas 
§ Libertarios 

Palacio & McCool 
(1997)/ Belice 

Empírico Conductual § Escapista de la naturaleza 
§ Ecoturista 
§ Naturalista cómodo 
§ Jugadores pasivos 

Kerstetterel et al., 
(2004) 
Taiwan 

Empírico Motivación y 
comportamiento 

§ Turistas experienciales 
§ Turistas de aprendizaje 
§ Ecoturistas 

Galloway (2002)/ 
Canada  

Empírico Motivación (factores 
de impulso de 
motivación) 

§ Disfrute activo de la 
naturaleza 

§ Escape de estrés 
§ Buscadores de sensaciones 

Weaver & lawton 
(2002)/ Australia 

Empírico Comportamiento § Ecoturistas más duros 
§ Ecoturistas más suaves  
§ Ecoturistas estructurados 

Zografos & allcroft 
(2007)/ Escocia 

Empírico Creencias § Interesados 
§ Aprobadores 
§ Desaprobadores 
§ Escépticos 

Deng & Li (2015)/ 
Estados unidos 

Empírico Comportamiento y 
creencias 

§ Ecoturista alto 
§ Ecoturista medio 
§ No ecoturista 

Fuente: Elaboración propia 
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Sheena et al. (2015) realizaron un estudio sobre turistas de Malasia y su investigación 

reforzó la identificación de los segmentos ecoturísticos de Weaver & Lawton (2002), a lo 

largo del espectro ecoturístico duro-suave. Encontraron que el segmento de ecoturistas 

duros estaba asociado con un alto valor de preservación de la biodiversidad y un bajo 

uso de recursos agotables; mientras que el segmento ecoturista suave deseaba sentir 

relajación durante las visitas. Sus resultados mostraron rasgos similares de ecoturistas 

entre segmentos, particularmente en los ecoturistas duros y estructurados. 

 

1.7. Características y motivaciones de los ecoturistas 
 

De acuerdo con Gouvea (2004), los viajeros están cada vez más interesados en 

experiencias naturales, culturales y de aventura. Y como hemos visto anteriormente, 

existen distintas clasificaciones de ecoturistas y la mayoría coincide con que existe un 

tipo de ecoturista mucho más “duro” o “estructurado”, como los nombra Weaver & 

Lawton (2002).  

Con referente a sus conductas, diversas investigaciones (Deng & Li, 2015; Perkins & 

Brown, 2012; Sheena et al., 2015; Wurzinger & Johansson, 2006; Zografos & Allcroft, 

2007) han estudiado las actitudes de los ecoturistas hacia el medio ambiente mediante 

la escala del Nuevo Paradigma Ecológico de Dunlap et al., (2000), destacando que los 

turistas más interesados en el ecoturismo se diferencian de aquellos que prefieren 

actividades hedonistas por sus creencias ambientales, valores biosféricos (Lee & Jan, 

2018), mucho más fuertes que los demás, y también por su apoyo al turismo responsable 

y sostenible (Perkins & Brown, 2012). 

Báez & Acuña (2003) definen las características básicas y el perfil del ecoturista: 

§ Interesado en tener contacto directo con la naturaleza. 

§ Interesado en conocer diferentes formas de entender y vivir la vida (que busca 

un intercambio cultural). 

§ Dispuesto a aprender, siempre activo y dinámico. 

§ Generalmente educado y con algún conocimiento previo sobre el destino, el 

recurso a visitar y las posibles actividades a realizar. 

§ Cuidadoso de su condición física y anímica. 

§ Prefiere el contacto directo con las personas y busca establecer lazos de amistad. 
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§ Prefiere un servicio personalizado y con sello de calidad. 

§ Está anuente a colaborar con iniciativas para un mejor manejo de desechos, 

reducción del consumo de agua y energía y cualquier otro esfuerzo para 

disminuir el impacto negativo. 

Además, Tao et al. (2004) encontraron que los ecoturistas quieren estar entretenidos, 

físicamente activos, experimentar estilos de vida nuevos y diferentes, y viajar a lugares 

donde se sienten seguros. En otro estudio de Prebensen et al. (2013), encontraron que 

los ecoturistas viajan para perseguir intereses personales, disfrutar de otros entornos y 

nutrir las necesidades y deseos personales.  

Asimismo, se ha destacado que los ecoturistas son más respetuosos con el medio 

ambiente y están más interesados en aprender sobre el entorno natural, cultural y social 

de los destinos de ecoturismo (Dolnicar et al., 2008; Tao et al., 2004; Weaver & Lawton, 

2002). Por lo tanto, aspectos importantes que podemos destacar de los ecoturistas es 

que buscan experiencias de aprendizaje y búsqueda de conocimiento, así como 

experiencias de socialización con otros ecoturistas (Sarkar et al., 2013). Es decir, los 

turistas motivados por el autodescubrimiento buscan mejorar su propio placer intrínseco 

participando en el ecoturismo (Hultman et al., 2015). Otra de sus características es que 

buscan experiencias de vacaciones más auténticas y muchas compañías de turismo están 

viendo una oportunidad para ofrecer joyas turísticas ocultas junto a las atracciones más 

tradicionales (Center for Responsible Travel, 2016). 

Acerca de las motivaciones de los ecoturistas, Eagles (1992) indicó que el viajero a 

destinos naturales parece estar más dispuesto a aceptar y apreciar las condiciones 

locales, costumbres y alimentos. Por esto los ecoturistas tienen motivaciones de viaje 

claras y distintas, donde el marketing desempeña un papel importante para moldear la 

actitud y el compromiso hacia el destino ecoturista. La planificación de qué, dónde y 

cómo comercializar un área natural para los ecoturistas requiere el conocimiento de las 

características de los ecoturistas, específicamente sus preferencias y motivaciones (Meric 

& Hunt, 1998). Asimismo, Weaver & Lawton (2002) en su estudio sobre albergues 

ecológicos (ecolodges) en Australia obtuvieron resultados sobre las motivaciones y 

actividades de los ecoturistas (véase tabla 1.7). 
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Tabla 1.7.  Motivaciones y actividades de ecoturistas 
 

Motivaciones Actividades 

§ Experimentar la paz y la tranquilidad 

del entorno natural 

§ Observar la vida silvestre en su hábitat 

natural 

§ Estar cerca de la naturaleza  

§ Escapar del entorno urbano  

§ Aprender sobre el entorno natural  

§ Ausencia de multitudes  

§ Descanso y relajación  

§ Tener nuevas experiencias 

emocionantes y aventureras 

§ Autodescubrimiento 

§ Oportunidad de estar con amigos y/o 

familiares. 

§ Visitas a los parques nacionales  

§ Senderismo / caminatas  

§ Observación de vida silvestre  

§ Paseos guiados por senderos  

§ Lugares históricos / museos  

§ Avistamiento de ballenas  

§ Observación de aves  

§ Fotografía de la naturaleza  

Fuente: Adaptado de Weaver & Lawton (2002) 

 

Galley & Clifton (2004) encontraron que los ecoturistas tienen un alto nivel de conciencia 

medioambiental y, además, consideraron que los beneficios ambientales, educativos y 

económicos son los aspectos más importantes del ecoturismo, por lo que tienen alto 

conocimiento sobre los principios fundamentales del ecoturismo. Por su parte, Chan & 

Baum (2007) en sus hallazgos revelan que los ecoturistas son atraídos principalmente 

por los atributos del destino, sean éstas atracciones naturales, vida silvestre, estilo de 

vida local y actividades ecológicas. Estos autores sugieren que las estrategias de 

marketing deben centrarse más en las atracciones del destino que rodean el alojamiento 

ecológico, por lo que es importante para los operadores de los centros de ecoturismo 

conservar y proteger sus recursos naturales, ya que estos son los principales factores de 

motivación para los ecoturistas de viajar a sus centros (J. Chan & Baum, 2007). 

1.7.1. Perfil demográfico y tecnológico de los ecoturistas 

El consumidor de viajes y paquetes ecoturísticos, o el ecoturista, puede situarse dentro 

de un perfil específico basado en sus características sociodemográficas (WTO, 2002). De 
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acuerdo a la tipología de Weaver & Lawton (2002), demográficamente los ecoturistas 

“más duros” están en un rango de edad mucho más joven y más educados, mientras los 

ecoturistas "más suaves" son turistas que tienden a viajar con su familia, altamente 

educados y son, por lo general, un grupo de altos ingresos. Por último, los ecoturistas 

"estructurados" son viajeros mayores que se encuentran dentro del grupo de altos 

ingresos. Los ecoturistas tienen una edad entre 25 y 44 años (Lu & Stepchenkova, 2012; 

Sarkar et al., 2013). Algunos otros estudios señalan que los ecoturistas tienden a ser 

personas más adultas en un rango de edad entre 35 y 54 años (Kwan et al., 2008; Self et 

al., 2010).  

Otra de las características demográficas de los ecoturistas es su formación académica, ya 

que tienen un grado de nivel superior, por lo que se les considera como bien educados 

(Meric & Hunt, 1998; Galley & Clifton, 2004; Tao et al., 2004; Dolnicar et al., 2008; Kwan 

et al., 2008; Eagles & Cascagnette, 2014). Además, diversos estudios encontraron que los 

ecoturistas tienen un nivel de ingresos más alto, gastan más dinero por viaje que otros 

turistas (Meric & Hunt, 1998; Dolnicar et al., 2008; Eagles & Cascagnette, 2014).  

Con respecto a las características tecnológicas y de información de los ecoturistas se ha 

encontrado que los ecoturistas consideran como fuentes más valiosas de información a 

los amigos y familiares (boca a boca) (Meric & Hunt, 1998; Sarkar et al., 2015; Weaver & 

Lawton, 2002 ), agencias de turismo (Meric & Hunt, 1998), medios de comunicación 

como la televisión, la prensa o el cine, entre otros (Eagles & Higgins, 1998). Hoy en día 

con las TIC el comportamiento de búsqueda de información del ecoturista ha cambiado. 

Internet se considera el medio principal para que los ecoturistas busquen información 

relacionada con los viajes (Lai & Shafer, 2005; Lu & Stepchenkova, 2012). Posiblemente 

se deba a que los ecoturistas son un segmento de mercado más joven, más educado y, 

por lo tanto, más experto técnicamente que los turistas masivos en general (Lu & 

Stepchenkova, 2012). Por ejemplo, Sarkar et al. (2015) descubrieron que los ecoturistas 

interactúan (e-WOM) con otros ecoturistas sobre aspectos de sostenibilidad ecológica y 

conservación mediante las redes sociales (RS) y además, prefieren estar conectados en 

redes sociales en situaciones de pre y post-viaje para intercambios sociales y de 

conocimiento. 
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Capitulo 2. Delimitación conceptual y 
dimensiones de la co-creación de valor 

(CCV) 
 

Nos encontramos en la era de la digitalización de productos y servicios, del conocimiento 

compartido y del aprendizaje continuo. También, es una era de cambios continuos donde 

el consumidor y las empresas han de adaptarse al nuevo entorno para hacer frente a los 

retos de la comercialización. La sociedad está convirtiéndose en un actor activo en la 

creación de conocimiento, tanto la ciencia como la sociedad están experimentando una 

aceleración rápida en nuevas formas de utilizar el conocimiento (Estabrooks et al., 2008).  

En este capítulo indagamos, en primer lugar, sobre cómo es la creación conjunta de valor, 

quiénes intervienen y dónde ocurre el proceso de la co-creación de valor (CCV). Para ello, 

se realiza una línea temporal acerca de las distintas definiciones sobre la CCV 

encontradas en la literatura para poder plantear una definición propia. 

También, se exponen las principales características de la CCV, tanto positivas como 

negativas. Seguidamente, se muestran diversas teorías sobre las que está fundamentada 

la co-creación de valor y se examinan distintos estudios sobre la dimensionalidad del 

constructo. 

Este capítulo también considera el ecosistema de la CCV en plataformas digitales, se 

explica el papel del consumidor y las comunidades digitales como el espacio para la 

contribución colectiva. Por último, se analizan distintas plataformas de empresas que 

desarrollan e implementan la CCV en distintos productos y servicios.  
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2.1. Delimitación conceptual de la co-creación de valor 
 

En la década de los sesenta el papel de los administradores se centraba en asignar 

recursos y oportunidades competitivas dentro del negocio. Sin embargo, con la llegada 

de la tecnología, el enfoque se fue transformando y en los años noventa se incrementó 

el interés sobre el proceso de creación de valor (Ramaswamy & Ozcan, 2013).   

Desde una perspectiva tradicional, los gerentes de las empresas eran considerados los 

únicos quienes podrían asignar  recursos para el funcionamiento de las mismas, en 

donde el precio de un producto o servicio era la medida de valor a la que debían 

reducirse todos los intercambios económicos (Singaraju et al., 2016). Esta perspectiva 

tradicionalista ha sido cuestionada por nuevos modelos que integran a la empresa, los 

clientes y otros stakeholders (Füller, 2010). Diversos autores coinciden en que el 

comportamiento del consumidor ha cambiado y los propios consumidores se han 

convertido en actores activos, participativos, conectados e informados (Agrawal & 

Rahman, 2017; Binkhorst, 2008; Chathoth et al., 2013; McColl-Kennedy et al., 2012; 

Prahalad & Ramaswamy, 2004; Quero & Ventura, 2014;  Sfandla, 2013). De esta forma, 

se supera la etapa en donde los consumidores estaban limitados únicamente al valor 

establecido por el productor y la empresa consideraba lo que era mejor para los 

consumidores (Grönroos, 2008). 

En el contexto actual, los consumidores pueden elegir a las empresas con quienes desean 

negociar, tener una relación y/o comunicarse (Prahalad & Ramaswamy, 2004b). A su vez, 

las empresas tienen la oportunidad de incrementar su conocimiento sobre los deseos y 

necesidades de los consumidores y de invitarlos a co-crear nuevos servicios (Cheung & 

To, 2016).  

De acuerdo con Vargo & Lusch (2016), en el proceso de co-creación de valor existen 

diferentes actores, refiriéndose a clientes, empresas y proveedores (actor-actor A2A), que 

integran recursos y que brindan servicios recíprocos para crear valor a través de 

experiencias holísticas cargadas de significado. Tales intercambios de servicios son 

gobernados y evaluados a través de instituciones mediante el establecimiento de 

ecosistemas de servicios entre los actores involucrados (véase fig. 2.1). 
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Figura 2.1. Proceso de la lógica S-D 
 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de Vargo & Lusch (2016) 

 

Por tanto, el proceso de co-creación no sólo es pertinente para la perspectiva empresa-

consumidor (B2C), o empresa-empresa (B2B), sino se muestra como un proceso multi-

actor basado en el compromiso, que conduce a la innovación y a la habilitación de 

nuevas experiencias (Tregua et al., 2020).   

Con referencia a la conceptualización de la co-creación de valor, diversos autores han 

expuesto su propia percepción y para no replicar una tabla de definiciones de CCV, se 

ha realizado una línea temporal de las definiciones encontradas en la literatura hasta la 

fecha en donde se destacan las palabras que se consideran clave de dichas definiciones 

de CCV (véase figura 2.2).  

 

 

Actores 
involucrados en

Integración de 
recursos e

Intercambio de 
servicios 

habilitado y 
restringido por

Instituciones y 
arreglos 

institucionales
generados 

endógenamente

Establecimiento 
de ecosistemas 

de servicios 
anidados y 

entrelazados de

Fi
gu

ra
. L

ín
ea

 te
m

po
ra

l d
e 

de
fin

ici
on

es
 so

br
e 

co
- c

re
ac

ió
n 

de
 v

al
or

 y
 su

s t
ér

m
in

os
 c

la
ve

 
 



 46 

 
Fi

gu
ra

 2
.2

.  
Lí

ne
a 

te
m

po
ra

l d
e 

de
fin

ic
io

ne
s s

ob
re

 c
o-

cr
ea

ció
n 

de
 v

al
or

 
 

Fu
en

te
: E

la
bo

ra
ció

n 
pr

op
ia

 

 



 47 

Teniendo en cuenta las principales perspectivas teóricas que se han encontrado (Alves 

et al., 2016; Galvagno & Dalli, 2014; Melo Ribeiro et al., 2016; Tregua et al., 2020) y los 

términos más señalados en las definiciones expuestas sobre CCV (véase fig. 2.2), 

proponemos la siguiente definición: “proceso adaptable y evolutivo donde el 

consumidor, empresa y stakeholders aportan recursos (operantes y operando); 

participan, interactúan y dialogan de forma recíproca, conjunta y constante en un 

contexto dinámico y experiencial durante el diseño, la producción, el consumo y el post 

consumo de productos o servicios; y como consecuencia se desarrolla el capital de marca  

además de la personalización, e-WOM y la innovación de productos y/o servicios entre 

comunidades de clientes físicamente o en línea”. 

 

2.2. Características y actividades de la co-creación de valor 
 

La idea de la co-creación de valor es incluir al cliente y a su red de actores como parte 

del contexto, eliminar la distinción productor/consumidor, y determinar cómo el valor se 

co-crea a través de la integración de recursos y mediante la interacción entre actores en 

el intercambio de servicios (Singaraju et al., 2016). Además, se desea  que los 

consumidores estén involucrados en el proceso conjunto de la creación de valor y en los 

procesos, tanto de la producción como del consumo (Chathoth et al., 2013).   

Al enfocarse en este punto, las empresas se convierten en facilitadores de valor entre sus 

consumidores e influyen directamente en el consumo y en los procesos que generan 

valor para los consumidores (Grönroos, 2008; Grönroos & Voima, 2013). Sin embargo, 

no podemos considerar únicamente a las empresas como facilitadores de la co-creación 

de valor, habría que considerar a otros proveedor de servicios y stakeholders convertidos 

en actores que facilitan y participan en este proceso  (Füller, 2010; Breidbach & Maglio, 

2016).  

Considerando la delimitación conceptual y lo expuesto por la literatura, a continuación, 

se muestran algunas de las principales características de la CCV: 

• Los co-creadores forman  experiencias personalizadas (Agrawal & Rahman, 2017; 

Payne et al., 2008; Prahalad & Ramaswamy, 2004a). Prahalad & Ramaswamy 

(2004a) mencionan que la co-creación de valor se destaca porque permite que el 

cliente co-construya una experiencia personalizada que se adapte a su contexto. 
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Tregua et al. (2020) reconocen que las experiencias se co-crean dinámicamente 

a través de un proceso participativo por múltiples actores, utilizando propuestas 

de valor innovadoras y basadas en la tecnología.   

• El valor co-creado tiene un aspecto colaborativo, dicha noción ha sido 

ampliamente aceptada en la literatura (Prahalad & Ramaswamy, 2004b; Lusch & 

Vargo, 2006; Füller et al., 2010; Bhalla, 2011; Gebauer et al., 2013; Kao et al., 2016; 

Yang & Li, 2016). La co-creación de valor tiene lugar en un entorno social y 

colaborativo, cuanto más agradable y positivo sea el entorno mayor probabilidad 

existe de que los consumidores colaboren en la co-creación (Yi & Gong, 2013). 

La co-creación de valor depende de la parte colaborativa de quienes participan 

en el proceso, sin dicha colaboración no existiría la CCV. 

• Mediante la interacción entre actores se genera valor (Agrawal & Rahman, 2017; 

Ballantyne & Varey, 2006; Gronroos, 2000; Grönroos, 2008; Payne et al., 2008; 

Wikström, 1996). Los consumidores quieren diálogos activos para interactuar y 

co-crear  valor, no solo con una firma sino con comunidades de profesionales, 

proveedores, y otros consumidores (Prahalad & Ramaswamy, 2004b). 

• Los actores participan en los procesos de co-creación de valor (Agrawal & 

Rahman, 2017; Chan et al., 2010; Dong et al., 2008). Al participar en el proceso de 

co-creación los clientes pueden generar beneficios, como servicios 

personalizados, mejor calidad y más control (Chan et al., 2010). La co-creación 

completamente exitosa depende típicamente de la participación con los 

consumidores, especialmente los consumidores calificados (X. Yang & Li, 2016). 

• La co-creación de valor se caracteriza por la integración de recursos (McColl-

Kennedy et al., 2012; Vargo & Lusch, 2004). Para Gummesson & Mele (2010) una 

característica clave de la co-creación de valor es la integración de los recursos de 

cada actor de acuerdo a sus expectativas, necesidades y capacidades para 

obtener beneficios. Por tanto, no sólo el consumidor es un integrador de 

recursos, sino también los diversos stakeholders que intervienen en una red de 

muchos a muchos (many-to-many), y tienen un impacto en el valor de la 

compañía (Gummesson & Mele, 2010; Vargo & Lusch, 2011; Cabiddu et al., 2013).  

• Compromiso activo del cliente en la creación de valor. Kao et al. (2016) 

externaban que el compromiso de los consumidores es crítico para un proceso 
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de co-creación eficaz y que, además, aumenta su intención de participar en las 

actividades de co-creación de la comunidad de marcas. 

• La ubicuidad es una característica del proceso de co-creación. En el escenario de 

la CCV, la ubicación física de los agentes involucrados en procesos de co-creación 

de valor puede ahora ser irrelevante, ya que puede producirse desde cualquier 

lugar y en cualquier momento (Breidbach & Maglio, 2016).  

 

Aunque la CCV tiene muchas características positivas, también tiene aspectos negativos, 

que pueden crear frustración y reacciones de insatisfacción. Según Hoyer et al. (2010) la 

falta de coherencia y trasparencia en las políticas de propiedad intelectual podría crear 

percepciones de injusticia entre los consumidores contribuyentes de la co-creación de 

valor. Otro riesgo de la co-creación es que los mismos co-creadores pueden convertirse 

en una formidable fuente de competencia, y tal vez no estén dispuestos a comprar los 

nuevos lanzamientos de una empresa ya que pueden desarrollar versiones competitivas 

(Hoyer et al., 2010).  También, los mismos usuarios se convierten en embajadores del 

producto o servicio y esto puede conllevar un riesgo ya que pueden evangelizar tanto 

de forma positiva como de forma negativa. Esta “co-destrucción” puede ocurrir a un nivel 

voluntario (intencional) o involuntario (accidental) (Neuhofer, 2016). 

Al respecto, Gebauer et al. (2013) titularon un artículo como “el lado oscuro y brillante 

de la co-creación” estudiando los comportamientos de co-creación positivos y negativos 

de los miembros que participan en las comunidades online. Encontraron que las 

empresas que contratan a los usuarios pueden ser percibidas como poderosas y ricas, y 

que sus intereses comerciales están detrás de cualquier actividad de co-creación, lo que 

pueden provocar desconfianza en el consumidor al momento de participar en las 

actividades de co-creación (Gebauer et al., 2013).  

Otro posible inconveniente cuando los clientes aportan ideas es que, aunque pueden ser 

originales, no siempre son factibles o los resultados no siempre pueden ser favorables 

(García et al., 2011). Otra limitación de la CCV incluye la falta de disposición de los clientes 

por compartir información, su experiencia y contenidos relacionados con marcas, 

productos y servicios, lo que puede obstaculizar el proceso de co-creación” (Chathoth et 

al., 2013). 
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Por tanto, se sugiere que para que la co-creación de valor sea exitosa deben existir una 

serie de actividades o tareas que requieren de la participación y compromiso de los 

consumidores. Estas actividades de co-creación suponen para los consumidores, costos 

monetarios, tiempo, recursos, esfuerzo físico y psicológico para aprender y participar en 

el proceso de co-creación (Hoyer et al., 2010).  

Según Zwass (2010), estas tareas deben reunir ciertas características tales como: 

• Complejidad estructural, ya sea alta o baja.  

• Demandas intelectuales de conocimiento, habilidades, experiencia, o creatividad 

en las tareas. 

• Intensidad de esfuerzo para realizar las tareas asignadas en la co-creación. 

• Intervalos de tiempo para hacer efectiva la participación de los usuarios en las 

actividades de CCV. 

 

Las tareas que puede realizar un participante en el proceso de CCV pueden ser distintas, 

desde la generación de ideas, diseño de producto o co-producción hasta soluciones y/o 

evaluación de productos o servicios. La participación va a depender de que las tareas se 

adapten a sus necesidades y se ofrezcan desafíos de acuerdo a sus habilidades y 

preferencias (Füller, 2010). 

 

 

2.3. Teorías que fundamentan el concepto de co-creación 
de valor 

 

Según los estudios de Füller (2010) y Yadav et al. (2016) una de las teorías que contestan 

a las preguntas de por qué participan los clientes o por qué co-crean es la teoría de la 

autodeterminación de Deci & Ryan (1985). Según la cual las actividades de co-creación 

pueden considerarse una función de la motivación intrínseca y la motivación extrínseca 

determinada por uno mismo (Yadav et al., 2016). De acuerdo con Füller (2010), la co-

creación digital es una combinación de múltiples motivos intrínsecos y extrínsecos, que 

a menudo difieren entre los usuarios, pueden cambiar con el tiempo y son motivos 

heterogéneos, pero que impulsan a los usuarios a participar en las actividades de co-

creación digital. 
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Otros autores mencionan que la Teoría del Intercambio Social de Homans (1961) ayuda 

a comprender la importancia de las interacciones entre cliente y empresa en el proceso 

de co-creación de valor (Füller, 2010; Grissemann & Stokburger-Sauer, 2012; Sudipta 

Kiran Sarkar et al., 2013; Yadav, M., Kamboj, S., & Rahman, 2016). Esta teoría afirma que 

los consumidores interactúan prácticamente con las empresas y participan en actividades 

digitales de co-creación porque creen que será gratificante (Bagozzi, 1974). Además, la 

teoría sugiere que las personalidades de los consumidores afectan sus motivos y por lo 

tanto, puede afectar directamente sus expectativas hacia la co-creación digital (Füller, 

2010). 

Algunos investigadores indican que la comprensión contemporánea de la CCV incluye a 

la teoría de la cultura del consumidor (McColl-Kennedy et al., 2012; Peñaloza & Mish, 

2011; Ranjan & Read, 2016; Singaraju et al., 2016; Xie et al., 2008). Esta teoría de la cultura 

del consumidor de Arnould & Thompson (2005) postula la importancia de centrarse en 

la red de los clientes, incluyendo el mercado y la cultura en general, y su interacción en 

la creación de experiencia, significado y acción (Arnould & Thompson, 2005). Además, 

clasificaron los recursos operantes de los clientes en un contexto B2C como físicos, 

sociales y culturales (Singaraju et al., 2016). 

Con el advenimiento de las redes sociales, los usuarios tienen una mayor comunicación, 

difusión e interacción entre los miembros. Luo et al. (2015) indican que las plataformas 

de redes sociales proporcionan condiciones favorables para llevar a cabo las prácticas de 

co-creación de valor (es decir, compromiso y participación de la comunidad, interacción, 

e-wom, etc.) y, por tanto, el proceso de creación colectiva de valor en la comunidad se 

basa en la teoría del capital social. Dicha teoría indica que las frecuentes interacciones 

interpersonales serían propicias para establecer y fortalecer las redes sociales y las 

relaciones de confianza, y mejorar la unión y conexión de las comunidades (Chang & 

Chuang, 2011).  

Por otra parte, Rihova et al. (2015) identifican a  la co-creación de valor dentro de varios 

contextos de consumo ricos en interacción basados en las teorías de construcción social 

de Berger & Luckmann (1966). La tesis principal de estas teorías es que los individuos en 

interacción crean mundos sociales a través de su actividad lingüística y simbólica con el 

fin de proporcionar coherencia y propósito a una existencia humana esencialmente 

abierta y sin forma (Parton, 2008). Asimismo, este enfoque enfatiza los procesos a través 
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de los cuales los individuos se definen a sí mismos y sus entornos junto con los procesos 

mediante los cuales se crean las instituciones sociales (Parton, 2008). La CCV tiene 

elementos de esta teoría como la interacción entre individuos por medio de procesos en 

instituciones sociales.   

Constant et al. (1994) construyen la teoría de la información compartida donde sugieren 

que los individuos comparten e intercambian su información bajo la influencia de su 

contexto social y organizacional. Nusair et al. (2013) consideran que esta teoría está 

relacionada con las comunidades en línea, donde se co-crea valor, y son consideradas 

como entidades sociales mantenidas por individuos para intercambiar intereses 

compartidos o valores con otros miembros de la comunidad (Nusair et al., 2013). 

Otras teorías a considerar en el campo de la co-creación son las relacionadas con la 

innovación (Chesbrough, 2003; Von Hippel, 1986), siendo la innovación el grado en que 

un individuo u otra unidad es relativamente más temprano en la adopción de nuevas 

ideas que otros miembros de un sistema social (Rogers, 2002), en la innovación se 

centran los procesos colaborativos y abiertos que involucran a empresas y usuarios 

(Galvagno & Dalli, 2014). 

Sin embargo, no podemos pensar en otras teorías sin mencionar antes a la lógica del 

marketing relacional (Grönroos, 1996). En esta lógica se proponen tres aspectos 

relevantes para el proceso de prestación del servicio: (1) el marketing relacional es 

utilizado como sinónimo de desarrollo de asociaciones, alianzas y redes; (2) el cliente 

asume un papel más activo en el proceso del servicio; (3) mayor accesibilidad y 

comunicación interactiva, entre clientes y empresa, y también entre clientes (Grönroos, 

1996). 

Por último, llegamos a la lógica dominante del servicio (S-D) de Vargo & Lusch (2004)  

que sin lugar a duda es fundamental para la co-creación de valor. 
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2.4. La Lógica dominante del servicio (S-D) como base de la 
CCV 
 

Diversos autores han investigado sobre la evolución del tema de co-creación de valor 

coincidiendo en que una de las principales perspectivas teóricas sobre las que se basa la 

co-creación es la lógica dominante del servicio (lógica S-D) (Alves et al., 2016; Galvagno 

& Dalli, 2014; Tan et al., 2018). Durante los últimos años, la investigación sobre la lógica 

S-D se ha extendido en una amplia variedad de temas multidisciplinarios, principalmente 

destacan los estudios en la rama de negocios (Akaka et al., 2012; Chandler & Vargo, 2011; 

Chen & Vargo, 2008; Edvardsson et al., 2011; Haas et al., 2012; Rahman et al., 2015;  

Pohlmann & Kaartemo, 2017; Tokman & Beitelspacher, 2011); y en el ámbito de turismo 

(Blazquez et al., 2015; Cabiddu et al., 2013; Evans, 2016; FitzPatrick et al., 2013; Line & 

Runyan, 2014; Rihova et al., 2018; Rong-Da, 2017; Shaw et al., 2011; Wang et al., 2013). 

De acuerdo con Grönroos (2008), la investigación sobre la lógica dominante del servicio 

de Vargo & Lusch (2004) dio lugar a una discusión internacional sobre lo tangible o lo 

intangible, y sobre una perspectiva de servicio de negocio que puede ofrecer el 

marketing en general. Vargo & Lusch (2004) definen a los “servicios” como “la aplicación 

de competencias especializadas (conocimiento y habilidades) a través de acciones, 

procesos y actuaciones en beneficio de otra entidad o la entidad misma”.  

En principio, esta perspectiva de la lógica S-D se basaba a un micro-nivel (es decir, 

empresa-cliente) (Vargo & Lusch, 2016). Posteriormente, se da un enfoque a un nivel 

macro y centrado en la ciencia del servicio (Saarijärvi et al., 2013) donde se considera que 

la co-creación de valor ocurre a través de la interacción entre los recursos disponibles a 

través de una variedad de sistemas de servicio (Spohrer & Maglio, 2008).  

Básicamente, la literatura de la lógica S-D considera necesaria la interacción entre 

actores, a través de la integración de recursos, como procesos sociales y económicos de 

co-creación de valor (Lusch & Vargo, 2006). Donde, el cliente es un recurso operante que 

aporta diferentes habilidades y conocimientos y afecta la forma en que se crea el valor 

cuando se consume el servicio (Vargo & Lusch, 2004). Luego entonces, la idea de 

"creación" no es únicamente sobre la creación de cosas sino también sobre la 

interpretación y la creación de significado, el cual es constantemente co-creado (Ind & 

Coates, 2013). 
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Si nos centramos en los recursos de la lógica S-D podemos decir que el papel relativo de 

los recursos operantes comenzó a cambiar a fines del siglo XX, cuando las personas 

comenzaron a darse cuenta de que las habilidades y el conocimiento eran los recursos 

más importantes (Vargo & Lusch, 2004). Además, Vargo & Lusch (2004) decían que los 

recursos operantes a menudo son invisibles e intangibles, son competencias centrales o 

procesos organizacionales y es probable que sean dinámicos e infinitos (Vargo & Lusch, 

2004). Por tanto, la lógica S-D percibe a los recursos operantes como primarios, porque 

son los productores de efectos. 

La lógica S-D quiere dejar muy en claro que el enfoque se ha alejado de lo tangible hacia 

lo intangible, como las habilidades, la información y el conocimiento, y hacia la 

interactividad y la conectividad y las relaciones entre actores. La tabla 2.1 muestra las 

diferencias que plantean Vargo & Lusch (2004) entre la lógica centrada en bienes y la 

lógica centrada en servicios. 

 

Tabla 2.1. Diferencias entre la Lógica Dominante de Bienes (G-D) y la Lógica Dominante 
del Servicio (S-L) 
 
 
 Tradicional 

Lógica dominante centrada en los 
bienes  

Emergente 
Lógica dominante centrada en el 
servicio 

Unidad de 

intercambio 

primaria 

El intercambio de personas por 

bienes. Estos bienes sirven 

principalmente como recursos 

operandos. 

Las personas intercambian para 

adquirir los beneficios de 

competencias especializadas 

(conocimientos y habilidades) o 

servicios. El conocimiento y las 

habilidades son recursos operantes. 

Rol de bienes Los bienes son recursos operandos y 

productos finales. Los vendedores 

toman la materia y cambian su 

forma, lugar, tiempo y posesión. 

Los bienes son transmisores de 

recursos operantes (conocimiento 

incorporado); son "productos" 

intermedios que son utilizados por 

otros recursos operantes (clientes) 

como dispositivos en los procesos 

de creación de valor. 
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Rol del 

consumidor 

El cliente es el destinatario de los 

bienes. Los vendedores hacen cosas 

a los clientes; los segmentan, 

penetran, distribuyen y promueven. 

El cliente es un recurso operando. 

El cliente es un coproductor de 

servicio. El marketing es un proceso 

de hacer cosas en interacción con 

el cliente. El cliente es 

principalmente un recurso 

operante, que solo funciona 

ocasionalmente como un recurso 

operando. 

Determinación 

y significado 

del valor 

El valor lo determina el productor. 

Está incrustado en el recurso 

operando (bienes) y se define en 

términos de "valor de cambio". 

El consumidor percibe y determina 

el valor sobre la base del "valor en 

uso". El valor resulta de la 

aplicación beneficiosa de recursos 

operantes a veces transmitidos a 

través de recursos operandos. Las 

empresas solo pueden hacer 

propuestas de valor. 

Fuente de 

interacción 

empresa-

cliente 

El cliente es un recurso operando. Se 

actúa sobre los clientes para crear 

transacciones con recursos. 

El cliente es principalmente un 

recurso operante. Los clientes son 

participantes activos en 

intercambios relacionales y 

coproducción. 

Fuente de 

crecimiento 

económico 

La riqueza se obtiene del excedente 

de recursos y bienes tangibles. La 

riqueza consiste en poseer, controlar 

y producir recursos de operandos. 

La riqueza se obtiene mediante la 

aplicación e intercambio de 

conocimientos y habilidades 

especializados. Representa el 

derecho al uso futuro de los 

recursos operantes. 

Fuente: Elaboración propia a partir de Vargo & Lusch (2004) 

 

Otra de las principales distinciones que podemos observar entre estas lógicas se ve 

reflejada en el consumidor quien percibe y determina el valor que dará a los productos 

y a los servicios. En este proceso las empresas solo pueden hacer propuestas de valor y 

éstas deben destacarse por su interactividad, integración, personalización y 

coproducción, características distintivas de una vista centrada en el servicio y con un 
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enfoque inherente en su relación con cliente. A continuación, se hace una revisión de las 

premisas básicas de la lógica del servicio dominante para entender la evolución del 

concepto de CCV (véase tabla 2.2).  

  
Tabla 2.2. Evolución de las premisas fundamentales de la lógica S-D  

Premisas 
fundamentales 

2004 2008 2016 

FP1 La aplicación de 
habilidades y 
conocimientos 
especializados es la 
unidad fundamental 
de intercambio. 

El servicio es la base 
fundamental del 
intercambio. 

Ningún cambio  
  

FP2 El intercambio 
indirecto enmascara 
la unidad 
fundamental de 
intercambio. 

El intercambio indirecto 
enmascara la base 
fundamental del 
intercambio. 

Ningún cambio 

FP3 Los bienes son 
mecanismos de 
distribución para la 
prestación de 
servicios. 

Ningún cambio Ningún cambio 

FP4 El conocimiento es la 
fuente fundamental 
de ventaja 
competitiva. 

Los recursos operativos 
son la fuente 
fundamental de ventaja 
competitiva. 

Los recursos 
operativos son la 
fuente fundamental de 
beneficio estratégico. 

FP5 Todas las economías 
son economías de 
servicio. 

Ningún cambio Ningún cambio 

FP6 El cliente es siempre 
el co-productor. 

El cliente es siempre un 
co-creador de valor. 

El valor es creado 
conjuntamente por 
múltiples actores, 
siempre incluido el 
beneficiario. 

FP7 La empresa solo 
puede hacer 
propuestas de valor. 

La empresa no puede 
entregar valor, sino solo 
ofrecer propuestas de 
valor. 

Los actores no pueden 
entregar valor pero 
pueden participar en 
la creación y oferta de 
propuestas de valor. 
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Fuente: Elaboración propia a partir de Vargo & Lusch (2004, 2008a, 2016). 

 

Como hemos podido observar en la tabla anterior, ciertas premisas han ido cambiando 

y se han adaptado al contexto. Concretamente, han cambiado algunos términos que 

permiten comprender mejor el proceso de co-creación de valor: 

• Premisa FP4.- En un principio utilizaban el término "ventaja competitiva" para 

destacar el impacto sobre los beneficios de los recursos operantes. 

Posteriormente, cambian de opinión diciendo que este término puede ser 

confuso y puede desviar la atención ya que no apunta directamente hacia la 

provisión de servicio para algún actor beneficiario como función principal. Así 

que en el año 2018, deciden cambiar el término por "beneficio estratégico" (para 

el actor que presta el servicio) diciendo que este término transmite directamente 

la intención estratégica de la creación de valor, es decir, la reciprocidad del 

intercambio de servicio, así como por la existencia de las instituciones 

compartidas que facilitan este intercambio. 

• Premisa FP6.- Es una de las premisas que ha cambiado constantemente.  Vargo 

& Lusch (2016) mencionan que en un principio podrían haber transmitido, no 

FP8 La vista centrada en 
el servicio está 
orientada al cliente y 
es relacional. 

Una vista centrada en el 
servicio es 
inherentemente 
orientada al cliente y es 
relacional. 

Una vista centrada en 
el servicio es 
inherentemente 
orientada al 
beneficiario y es 
relacional. 

FP9   Todos los actores 
sociales y económicos 
son integradores de 
recursos. 

Sin cambios 

FP10   El valor siempre está 
determinado única y 
fenomenológicamente 
por el beneficiario. 

Sin cambios 

FP11     La creación 
de nuevos valores se 
coordina a través de 
instituciones 
generadas por actores 
y arreglos 
institucionales. 
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intencionalmente, que la creación de valor es diádica (cliente-empresa). Por lo 

que, justifican la modificación diciendo que la creación de valor no solo tiene 

lugar a través de las actividades de un solo actor (cliente o no) o entre una 

empresa y sus clientes, sino entre una gran cantidad de actores. 

• Premisa FP7.- Cambian el término de “empresa” por “actores”. En estudios 

anteriores Vargo & Lusch (2011) ya habían expresando los motivos de este 

cambio, así que la modificación de esta premisa ya no es una novedad en la 

actualidad.  

• Premisa FP8, vemos un cambio interesante en esta premisa ya que es el reflejo 

de la orientación actor a actor (A2A) (Vargo & Lusch, 2011). Vargo & Lusch (2016) 

justifican este cambio indicando que tanto "consumidor" como "cliente" implican 

una orientación centrada en la empresa. Mientras que, "beneficiario" centra la 

orientación en el destinatario del servicio y el co-creador de valor. 

Así pues, la adopción de una lógica dominante de servicio hace posible que las empresas 

se involucren en los procesos de generación de valor (Grönroos, 2008) y, por tanto, 

también participen activamente en el cumplimiento de valores y promesas para los 

clientes. Desde la perspectiva de la lógica S-D, los clientes demuestran ser responsables 

para crear valor al combinar sus recursos con los del proveedor dentro del alcance de 

sus actividades diarias y sus procesos de creación de valor (Alves et al., 2016).  

 

2.5. Dimensiones conceptuales: Quienes o qué conforman a 
la CCV  
 

Randall et al. (2011) se preguntaban cómo se podría medir la co-creación o cuáles 

podrían ser sus dimensiones, mencionando que estas cuestiones representan vacíos en 

la literatura. Por su parte, Cossío-Silva et al. (2016) mencionaron que el conocimiento 

sobre la forma en que los clientes participan en la co-creación de valor es aún muy 

limitado. Entre las razones de este gap o laguna en la investigación destaca la ausencia 

de escalas de medida dirigidas al cliente.  

Este constructo ha sido examinado desde un punto de vista unidimensional (Gebauer et 

al., 2013; Grissemann & Stokburger-Sauer, 2012; Prebensen et al., 2013), aunque la mayor 

parte de la literatura lo han considerado como un constructo multidimensional (Agrawal 



 59 

& Rahman, 2017; Ng et al., 2010; Randall et al., 2011; Ranjan & Read, 2016; Yi & Gong, 

2013). En este sentido, la tabla 2.3 recoge algunos de los trabajos más relevantes y las 

dimensiones que se han identificado. 

 

Tabla 2.3. Dimensionalidad de la Co-Creación de Valor 
 
Autor Resultados Dimensiones 
Ng et al. 
(2010) 

Sugieren que la co-creación de valor es un 
constructo multi-atributo con siete 
dimensiones. Mencionan que esta escala 
puede cambiar la organización interna en 
términos de roles, gobernabilidad y 
responsabilidades para asegurar interfaces 
más efectivas con el cliente. 

• Alineación del 
comportamiento 

• Alineación del proceso 
• Congruencia en las 

expectativas de los clientes 
• Congruencia en las 

expectativas de la empresa 
• Empoderamiento y el 

control percibido 
• Transformación del 

comportamiento 
• Competencias 

complementarias. 
Randall et al. 
(2011) 

Demostraron que la conexión (mide el grado 
de conexión relacional como el vínculo 
emocional) forma parte del constructo 
multidimensional de co-creación de valor. 
Además, destacaron que el constructo de CCV 
es de orden superior y está potencialmente 
compuesto por los elementos de confianza, 
compromiso y conexión.  

 
• Confianza 
• Compromiso 
• Conexión  
 

Yi & Gong 
(2013)  
 

Estos autores conceptualizan la CCV del 
cliente como un concepto multidimensional 
de tercer orden que consta de dos factores de 
orden superior, cada uno compuesto de 
múltiples dimensiones.  Según estos autores, 
la investigación futura debe validar la escala 
través de distintas culturas y examinar el papel 
de las variables moderadoras como la 
personalidad del cliente y la edad. 

• Comportamiento de 
participación del cliente: 

- Búsqueda de información 
- Intercambio de información 
- Comportamiento 

responsable 
- Interacción personal 

• Comportamiento de 
ciudadanía del cliente: 

- Retroalimentación 
- Recomendación 
- Disposición a ayuda 
- Tolerancia 

Hsieh (2015) La escala mide el nivel de compromiso y el 
valor co-creado por los clientes (conformado 
por tres dimensiones) en las comunidades de 
marcas online. Comprobaron que la escala es 
aplicable a clientes de diferentes géneros y 
niveles de participación, comunidades de una 

• Interacciones 
• Experiencias (hedónicas y 

utilitarias)  
• Relaciones (personales y 

sociales integrativas) 
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o varias marcas e industrias de diversas 
categorías. 

Ranjan & 
Read (2016) 

Muestran que la CCV es un constructo de 
tercer orden, con dos dimensiones y en cada 
dimensión tres elementos subyacentes, 
exponiendo a la CCV como constructo 
formativo. Llegaron a la conclusión que el 
instrumento de medida es desarrollado para 
la diada consumidor-empresa. 

• Co-producción 
- Conocimiento que 

comparte 
- Equidad 
- Interacción 

• Valor en uso 
- Experiencia 
- Relaciones 
- Personalización 

Agrawal & 
Rahman, 
(2017) 

Indicaron que la CCV es un constructo 
reflectivo y la escala mide el valor co-creado 
por el consumidor en varios contextos en 
línea. De las cinco dimensiones, la dimensión 
interaccional y experiencial han sido 
expuestas como las más importantes para 
cualquier proceso de co-creación de valor.  

 
• Valor personal  
• Valor relacional  
• Valor interaccional  
• Valor económico  
• Valor experiencial  
 
 

Busser & 
Shulga 
(2018) 

El constructo de CCV es multidimensional, con 
5 dimensiones y 25 elementos. Sugieren que 
la CCV puede usarse como un constructo de 
segundo orden como parte de los sistemas de 
valor para el consumidor.  

• Significado 
• Colaboración 
• Contribución 
• Reconocimiento 
• Respuesta afectiva 
 

Merz et al., 
(2018) 

Esta escala evalúa cómo los clientes 
contribuyen al valor de marca y cómo realizan 
este proceso de CCV. Exponen el constructo 
como multidimensional que consta de dos 
factores de orden superior y siete 
dimensiones. 

• Recursos de propiedad del 
cliente 

- Conocimiento de la marca 
- Habilidades de la marca  
- Creatividad de la marca  
- Conectividad 
• Motivación del cliente  
- Pasión por la marca 
- Confianza en la marca  
- Compromiso con la marca. 

Fuente: Elaboración propia 

 
 
 
 
 

2.6. Ámbitos y aportaciones sobre la co-creación de valor 
 

Con la finalidad de ampliar el conocimiento en el ámbito de CCV, en este apartado se 

exploran algunos trabajos teóricos y empíricos que se han hecho mediante la 

colaboración de empresas y que han resultado relevantes para esta investigación.  
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Prahalad & Ramaswamy (2000) mencionaban que las empresas deben comprometer a 

sus clientes en un diálogo activo, explícito y permanente; movilizar a las comunidades de 

clientes y co-crear experiencias personalizadas con los clientes. Ramaswamy (2008) 

realizó un estudio sobre las interacciones y experiencias en la plataforma de co-creación 

Nike Plus en la que también participaba Apple y consistía en aprovechar la conexión 

entre correr y la música. Esto era la combinación de tecnología móvil innovadora, 

comunidades en línea y equipamiento deportivo en el campo de la co-creación. Así, 

Ramaswamy (2008) estableció el modelo DART -diálogo, acceso, riesgo y transparencia– 

como pautas para la gestión de la co-creación de valor con los clientes.  

Füller (2010) exploró las expectativas de los consumidores, es decir, lo que esperan de la 

co-creación digital y cómo las motivaciones y personalidades de los consumidores 

influyen en esas expectativas. Este autor realiza un modelo teórico de la interacción 

durante la co-creación digital, destacando algunos componentes:  

• Tareas. Actividades y participación del usuario. 

• Proceso y herramientas. Kits de herramientas como blogs, plataformas, espacios 

de colaboración conjunta y diseños de usuario. 

• Compañeros de co-creación. Interactuar con otros consumidores con ideas 

afines, como en las comunidades online. 

• Motivos de participación. Motivados intrínsecamente si valoran una actividad por 

su propio bien y extrínsecamente si se centran en resultados circunstanciales 

separados de la actividad por sí misma.  

• Características personales. Personalidad de consumidor influye en las 

motivaciones. 

 

Asimismo, Füller et al. (2010) realizaron un estudio empírico para determinar cómo los 

consumidores  participan en las actividades digitales de co-creación para el desarrollo 

de nuevos productos (DNP). Entre sus principales contribuciones se encuentran las 

siguientes: 

• El disfrute que experimentan los usuarios depende en gran medida de la 

herramienta de interacción que se utiliza. 

• Se requiere de interfaces intuitivas para proporcionar empoderamiento percibido 

de los usuarios. 
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• La relación entre la participación del producto y el empoderamiento percibido 

difiere entre los consumidores más creativos y menos creativos. 

• En la CCV, el empoderamiento de los consumidores resulta de la experiencia de 

participación, un sentido derivado de la autoeficacia y el disfrute. 

• El empoderamiento percibido influye positivamente en la confianza de los 

consumidores en el proveedor de la tarea de co-creación digital y mejora su 

intención de participar en futuros proyectos DNP (Füller et al., 2010). 

 

También, Russo-Spena & Mele (2012) analizaron proyectos online de innovación que 

desarrollaban las empresas Lego, Starbucks, P&G, Dell, entre otras. Propusieron el 

modelo de las cinco "Co-s" que incluye: co-ideación, co-evaluación, co-diseño, co-

prueba y co-lanzamiento; donde cada "Co-" representa una fase del proceso de 

innovación que resulta de interacciones dinámicas, mediante recursos, actividades o 

tareas, y donde grupos de actores están interrelacionados a través de una comunidad 

para ofrecer algo mejor y/o nuevo (Russo-Spena & Mele, 2012). 

Por su parte, See-To & Ho (2014) desarrollaron un estudio empírico sobre las redes 

sociales para estudiar las relaciones de e-WOM con otros constructos como la co-

creación de valor. Entre sus hallazgos se destaca que el e-WOM de las redes sociales 

tiene un impacto positivo en la CCV, y la co-creación de valor tiene un efecto directo 

sobre la intención de compra. Otro aspecto para destacar es que la confianza de los 

consumidores en un producto tiene un efecto positivo en la co-creación de valor. 

Además, hallaron que la fuente de mensajes en las redes sociales modera los impactos 

de eWOM en la co-creación de valor (See-To & Ho, 2014). 

Constantinides et al. (2015) profundizaron sobre las motivaciones intrínsecas y 

extrínsecas de los clientes para participar en el desarrollo de nuevos productos mediante 

la CCV en línea, destacando cuatro tipos de beneficios: 

1. Beneficios de aprendizaje, relacionados con la adquisición de conocimientos y la 

comprensión del medio ambiente. 

2. Beneficios de integración social, para intensificar los lazos con otros usuarios 

interactuando de forma colaborativa.  



 63 

3. Beneficios personales de integración, los clientes ganan reputación a los ojos de 

otros clientes, contactos sociales y amplían su propia experiencia con respecto al 

(nuevo) producto o servicio y la auto confianza.  

4. Beneficios hedónicos, realzan las experiencias estéticas, agradables, 

emocionantes, de entretenimiento o placenteras (Constantinides et al., 2015). 

Sus resultados apoyan que los cuatro tipos de beneficios tienen un efecto significativo y 

positivo en la actitud hacia la participación del cliente en la co-creación (Constantinides 

et al., 2015). 

Por su parte, Kao et al. (2016) propusieron cinco etapas del proceso de co-creación de 

valor de las empresas con los consumidores en redes sociales. Este proceso describe 

cómo una comunidad de marcas en línea puede atraer a los consumidores a través de 

una interacción efectiva, desarrollando el compromiso del consumidor a través de 

experiencias personales enriquecidas y luego anima a los consumidores a proponer y 

participar en la co-creación para la innovación colectiva (véase figura 2.3). 

 

Figura 2.3. Etapas del proceso de co-creación de valor 
 

 
Fuente: Adaptado a partir de Kao et al. (2016) 

 

Al mismo tiempo, Yang & Li (2016) plantean que el contenido generado por el cliente en 

una comunidad en línea puede alentar y motivar a los consumidores a participar en el 

proceso de co-creación. Estos mismos autores exploran la co-creación en línea desde 

una perspectiva de capital social enfatizando las conexiones interpersonales entre los 

consumidores. Por tanto, el estudio arroja luz sobre cómo las interrelaciones entre tres 

dimensiones del capital social (los lazos de redes sociales -dimensión estructural-, la 
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norma de reciprocidad -dimensión relacional- y el lenguaje compartido -dimensión 

cognitiva-, afectan la popularidad del contenido generado por los clientes (X. Yang & Li, 

2016). 

 

2.7. Plataformas digitales de co-creación de valor  
 
En una era de soberanía de los consumidores y los medios de comunicación social, las 

plataformas digitales (redes sociales, blogs, espacios digitales, aplicaciones web y 

móviles, comunidades digitales, etc.) son útiles y funcionales para que el consumidor 

participe en la co-creación de valor (Füller, 2010; Constantinides et al., 2015; Luo et al., 

2015; Rathore el at., 2016; Singaraju et al., 2016; Agrawal & Rahman, 2017).  

El proceso de digitalización ha alterado la relación entre las empresas y sus clientes y 

también entre las empresas y sus competidores (Tregua et al., 2020). Por medio de las 

Tecnologías de Información y Comunicación (TIC) se ha logrado la colaboración entre 

diversos stakeholders haciendo los procesos más fáciles y económicos, por lo que las 

empresas deben proporcionar plataformas que permitan a los usuarios interactuar y 

compartir sus experiencias (Ramaswamy & Gouillart, 2010). Tan et al. (2018) destacan 

que el rápido desarrollo de las TIC como el big data, internet móvil y redes sociales, etc., 

han cambiado el canal del proceso de CCV de entidades tradicionales a plataformas de 

red digital.  

Algunos otros autores coinciden en que la co-creación de valor con los clientes no es 

posible sin utilizar las plataformas interactivas que ofrecen los medios digitales y, por 

tanto, tienen un papel importante en el empoderamiento de los consumidores (Füller et 

al., 2010; Neuhofer, 2016; Tussyadiah & Zach, 2013; Yadav et al., 2016).  

Sawhney et al. (2005) señalaron que los entornos digitales permiten a las empresas crear 

un diálogo continuo y absorber el conocimiento social de los clientes potenciales o 

competidores. De acuerdo con Breidbach & Maglio (2016), la naturaleza de los procesos 

de co-creación de valor habilitados por la tecnología implica que las interacciones entre 

proveedor de servicios y cliente están dominadas por kits de herramientas y éstas 

pueden influir en la calidad de las interacciones y, por lo tanto, en el nivel de confianza 

entre el proveedor de servicios y el consumidor. 
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Por su parte, Luo et al. (2015) mencionan que las principales características de las redes 

sociales es que permiten la combinación de competencias, capacidades y conocimientos 

que sustentan las prácticas de co-creación de valor. Rathore et al. (2016) consideran que 

la adopción e integración de las plataformas de medios sociales permite la comunicación 

colaborativa y facilita la interacción entre los usuarios y las empresas. 

Además, mediante la participación conjunta de clientes y empresas, las capacidades 

funcionales proporcionadas por las plataformas de medios sociales permiten recopilar, 

procesar, distribuir y utilizar información para crear valor en los procesos de intercambio 

de servicios (Singaraju et al., 2016). Luego entonces, las plataformas digitales producen 

tres beneficios clave para la innovación colaborativa con los clientes: a) la dirección de la 

comunicación; b) la intensidad y riqueza de la interacción; y c) el tamaño y alcance de la 

audiencia (Sawhney et al., 2005). 

Asimismo, las plataformas deben hacer que los clientes experimenten mayor 

autodeterminación y eficacia, hacer que se sientan empoderaros y disfruten de su 

participación. Por medio de las herramientas de interacción tienen que ayudar a los 

consumidores a articular sus ideas, entender la funcionalidad y valor del nuevo producto 

(Füller et al., 2009). De acuerdo con Francisco-Aparicio et al. (2013), para que una 

plataforma de co-creación funcione y se utilice se deben considerar cuatro aspectos: 

 

1. Interfaz de usuario intuitiva (destacando la facilidad de uso). 

2. Interacción sin manual (los usuarios no deben sentirse confundidos acerca de qué 

hacer y cómo hacerlo). 

3. Interfaces que ayuden a superar la curva de aprendizaje tradicional (produciendo 

entusiasmo en los usuarios ayudados por el dispositivo). 

4. Realidad: se debe considerar que el usuario está familiarizado con su entorno y 

contexto de vida y, por lo tanto, al diseñar un programa, se debe proporcionar al 

usuario mecanismos de interacción familiares para garantizar su integración con 

el sistema. 

 

El uso de las plataformas es una oportunidad para co-crear productos innovadores y 

desarrollar mejores relaciones con los clientes (Cheng et al., 2016; Kao et al., 2016; Yadav 

et al., 2016). De tal forma que los clientes estén dispuestos a co-crear compartiendo sus 
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experiencias, conocimientos e ideas innovadoras sobre productos o servicios 

(Constantinides et al., 2015). Kao et al. (2016) indicaron que las empresas deben primero 

diseñar diferentes tipos de diseños interactivos para atraer a los consumidores. 

Por su parte, Hsieh (2015) destaca que las plataformas de alta tecnología, los procesos 

continuos de co-creación, la composición de los participantes y el contenido de la co-

creación son cada vez más complejos. Para Gummesson & Mele (2010) la integración de 

recursos también es uno de los procesos más complejos en la CCV.  

Luego entonces, el entorno de las plataformas digitales incluye a los usuarios, empresas, 

stackeholders que establecen un diálogo, transfieren conocimientos e integran recursos 

para el aprendizaje organizacional y la creación de valor (Gummesson & Mele, 2010) 

(véase figura 2.4). Una plataforma digital se ve como un actor intermediario 

desempeñando el papel de integrador de sistemas y de recursos (Singaraju et al., 2016).  

De acuerdo con las expectativas, necesidades y capacidades de los usuarios, las empresas 

deben construir plataformas que sean intuitivas, con mecanismos familiares y de diseño 

interactivo para que puedan compartir sus experiencias, ideas innovadoras y puedan 

disfrutar de su participación. Una plataforma que permita una intensa interacción entre 

los usuarios estará empoderando a su comunidad de usuarios.  

Sin embargo, antes de invertir en cualquier nueva tecnología diseñada para la CCV se 

recomienda que la empresa evalué el ajuste estratégico de la iniciativa con los objetivos 

de la empresa, la sinergia entre los actores y la preparación de las TI (Cabiddu et al., 

2013). 
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Figura 2.4. Entorno de las plataformas digitales  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia  

 

2.8. El papel de los usuarios como co-creadores en plataformas 
digitales 
 

La lógica S-D defiende que el cliente es siempre un co-creador de valor (Lusch & Vargo, 

2006), se reconoce que los consumidores son los actores más importantes en la CCV 

(Agrawal & Rahman, 2015), y que las empresas son las encargadas de entregar 

proposiciones de valor (Cabiddu et al., 2013). La novedad de la co-creación de valor es 

que no sólo se les pregunta a los consumidores acerca de sus opiniones, deseos y 

necesidades, sino también se les pide que aporten creatividad y habilidades para resolver 

problemas. Sin embargo, habrá que tomar en cuenta que a los consumidores la CCV les 

implica costos monetarios y no monetarios de tiempo, recursos, esfuerzo físico y 

psicológico para aprender y participar en el proceso de co-creación (Hoyer et al., 2010).  

En el proceso de la CCV algunos autores se han referido a los consumidores o clientes 

como actores (Lusch & Vargo, 2006), otros los han expuesto como usuarios (Mohd-Any 
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et al., 2014; Wang & Li, 2016). También se han referido a los consumidores que han 

participado e interactuado como co-productores (Agrawal & Rahman, 2015; Sfandla & 

Björk, 2013; Vargo & Lusch, 2008), éstos últimos limitándose a la etapa de la producción; 

y otros como co-creadores (Grönroos, 2008; Füller et al., 2010; Chathoth et al., 2013; 

Guimont & Lapointe, 2015). Sin embargo, no todos crean valor porque no todos 

participan de la misma forma, algunos pueden ser simplemente espectadores y, por 

tanto, no todos serían co-creadores en el proceso de la CCV.  

Si bien el término “clientes” o “consumidores” abarca un espectro más universal en el 

ámbito del marketing, y la palabra “actores” representa un plano más general de la CCV 

ya que incluye participantes, observadores o stackeholders, que influyen en la CCV, 

debemos considerar que las interacciones de la CCV ocurren tanto en el contexto físico 

como en el digital (Tregua et al., 2020). Y en el contexto digital el consumidor o cliente 

es denominado usuario, definiéndose como “una persona que, como parte de su trabajo 

habitual, utiliza el sistema de forma práctica o utiliza los resultados producidos por el 

sistema” (Barki & Hartwick, 1994). En este trabajo nos referiremos a los participantes u 

observadores del proceso de co-creación de valor como “usuarios”, ya que como bien 

expresa Barki & Hartwick (1994), este término abarca la utilización o el resultado 

producido en las plataformas digitales.  

Se ha encontrado que una vez que un usuario da comentarios valiosos a otros 

consumidores en línea, los consumidores que reciben la retroalimentación sienten que 

están en deuda de dar comentarios dignos a los donantes de información (X. Yang & Li, 

2016).  Cheung & To, (2016) aludían que cuando los usuarios desarrollen una intención 

más fuerte de co-crear, contribuirán para prestar servicios a la co-creación, como 

compartir información y conocimientos o proporcionar retroalimentación sobre las 

innovaciones de servicios, lo que dará lugar a un mayor nivel de co-creación. 

Según Zwass (2010), en la co-creación los usuarios pueden contribuir prácticamente en 

todas las etapas de la cadena de valor de las organizaciones y, principalmente, en la 

etapa de co-idea y evaluación, y co-diseño. De acuerdo con Larivière et al., (2013), un 

usuario que publica comentarios en línea de un producto o servicio está contribuyendo 

a la promoción del mismo y al significado de la marca.  

Luego entonces, son distintos los perfiles o las características de los usuarios. Füller 

(2010) se basa en las características personales de los usuarios y/o al comportamiento 
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innovador donde los usuarios se involucran en la co-creación digital por varios motivos: 

curiosidad, insatisfacción con los productos existentes, interés intrínseco por la 

innovación, adquirir conocimiento, mostrar ideas u obtener recompensas monetarias.  

Füller et al. (2010) deducen que los usuarios que están interesados en actividades de 

innovación son más creativos y tienen la necesidad de  transferir sus conocimientos y 

por tanto, los usuarios consideran que los entornos digitales son más solidarios para 

completar sus tareas . 

También, Constantinides et al. (2015) identificaron dos tipos de perfiles de co-creadores:  

• Perfil 1: Co-creadores muy motivados. Este segmento tiene 25 años o más, se 

muestran altamente motivados por beneficios hedónicos y beneficios de 

aprendizaje. Después, se muestran motivados por los beneficios integrales 

personales y los beneficios de integración social.  Con respecto a los canales de 

medios sociales utilizados por co-creadores motivados son Facebook y LinkedIn. 

Y tienen cuentas en Twitter, YouTube o Vimeo, Social Bookmarking Sites e 

Instagram (Constantinides et al., 2015). 

• Perfil 2: co-creadores menos motivados. El segmento es prevalecido por personas 

de 20 a 25 años de edad representados principalmente por mujeres co-creadoras. 

En comparación con los co-creadores motivados, los co-creadores menos 

motivados indican una media más baja en los cuatro beneficios analizados 

(beneficios integrales personales, beneficios de integración social, beneficios de 

aprendizaje y hedónicos) que influyen en su motivación para participar en 

actividades de co-creación (Constantinides et al., 2015). 

Mientras tanto, Agrawal & Rahman (2015) determinaron distintos papeles y recursos que 

aportan los usuarios en la co-creación de valor (véase figura 2.5). A ciertos usuarios los 

denominan “co-productores” por su participación precisamente en la producción del 

producto o servicio, la empresa establece ciertos límites. Otros usuarios serían “co-

distribuidores” y representan el flujo bidireccional de bienes, servicios e información 

entre la empresa y los usuarios. El “co-promotor”, el usuario se vuelve auto-promotor, 

revisor o evangelista de la marca. El usuario como “co-fabricante” produce diseños 

innovadores, la empresa comparte y distribuyen entre las masas.  

“Co-consumidor”, donde el usuario tiene la oportunidad de crear significado, 

experiencias y valor para uno mismo y para los demás en el proceso de consumo. “Co-
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creador de experiencia”, interfieren el valor en intercambio, producido a través del 

intercambio de bienes o servicios y del valor en uso, la experiencia es adquirida a través 

del consumo. “Co-innovador”, el usuario desarrolla productos y entrega de valor. “Co-

ideador”, el usuario participa en el proceso de generación de ideas innovadoras. “Co-

evaluador”, las ideas de los usuarios son sometidas a una evaluación hecha por otros 

participantes para juzgar su valor potencial.  

“Co-diseñador” pocos usuarios pueden ser co-diseñadores, ya que el co-diseño necesita 

mucha contribución física, social y cultural de las partes conformadas. En este papel el 

usuario pueden ajustar las características del producto a sus preferencias únicas (Franke 

& Schreier, 2010). “Co-tester”, los usuarios están involucrados en la prueba de nuevas 

ofertas preparadas para ser lanzadas en los mercados en un futuro próximo (Agrawal & 

Rahman, 2015).  

 

Figura 2.5. Papeles de los usuarios en la co-creación de valor 
 

 
Fuente: Elaboración propia  
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2.9.  Comunidades digitales y nuevas tendencias de CCV en 
plataformas digitales 
 
Con el crecimiento de las TIC se ha incrementado también el número de usuarios en las 

plataformas, formando comunidades digitales (CV) donde comunican sus deseos, 

intereses, necesidades y emociones. Así, las empresas han comenzado a fomentar una 

mayor participación de los usuarios en el proceso de creación de valor mediante la 

introducción de diversas tecnologías de autoservicio, servicios en línea y comunidades 

digitales (Agrawal & Rahman, 2015).  

Una comunidad en línea es esencialmente un espacio social y comunicativo habilitado 

por la tecnología de la información (Wang et al., 2012). Las comunidad en línea 

proporcionan un medio de comunicación bien establecido, en la que los consumidores 

pueden participar y tienen discusiones con otros consumidores sobre el contenido 

generado a través de comentarios (X. Yang & Li, 2016). 

Así pues, las CV son el principal lugar donde se produce la contribución colectiva de la 

co-creación, donde los usuarios crean conocimiento sobre los productos o servicios, 

generan y evalúan nuevas ideas (prototipos) y aparecen usuarios líderes quienes generan 

compromiso con la marca (Russo-Spena et al., 2012; Zwass, 2010). La comunidad es un 

ingrediente importante en la creación de experiencias atractivas, fluidas e interactivas 

(Füller, 2010).  

De acuerdo con Russo-Spena et al. (2012) para impulsar las prácticas de innovación, las 

empresas deben fomentar una comunidad fuerte y comprometida. Por su parte, Gebauer 

et al. (2013) estudiaron las actividades de innovación colaborativa, encontraron un 

sentido de comunidad entre los participantes, referido este sentido a las interacciones 

con otros miembros, a la cantidad de tiempo que pasan en una plataforma comunitaria, 

y si los miembros se sienten afiliados y comprometidos con la comunidad de innovación. 

Luo et al. (2015) demostraron que las comunidades de marca (comunidad de 

consumidores especialistas y admiradores de una marca) suelen estar motivadas y 

entusiasmadas por intercambiar, compartir, debatir ideas y contribuir a la mejora de 

productos y servicios de determinadas marcas.  

A continuación, en la tabla 2.4 se exponen algunas plataformas de empresas que 

desarrollan e implementan la CCV en diversos sectores. También, se muestran sus 
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principales características como la personalización, la interacción, el sentido de 

comunidad, gamificación, entre otros elementos. 

 
Tabla 2.4. Empresas con plataformas de co-creación de valor  
 
Empresa Producto o 

servicio 
País 
origen 

Enlace Descripción  

Zazzle Accesorios Estados 
Unidos 

https://www.z
azzle.es/perso
nalizar/ropa  

Mediante su plataforma ofrecen las 
herramientas para que cualquier 
persona, en cualquier lugar pueda crear 
cualquier regalo personalizado. La 
personalización y creatividad es su 
estrategia. Las personas diseñan y 
suben sus productos. Su slogan es 
“¡crea artículos personalizados!” 

Threadless Ropa Estados 
Unidos 

https://www.t
hreadless.co
m/ 

Los usuarios pueden crear su propio 
diseño de playeras, tienen una 
plataforma interactiva donde se crea 
cualquier diseño, y se pone a la venta. 
Además, cuenta con premios creativos 
anuales, sistema de premios basado en 
comisiones o simplemente twittean el 
nombre del usuario para el 
reconocimiento de su comunidad. 

Lego Juguetes Dinamarc
a 

https://ideas.l
ego.com/proj
ects/create  

Lego cuenta con un proyecto de CCV 
donde los usuarios, mediante una 
plataforma interactiva, pueden ser 
maestros constructores. De tal forma 
que los usuarios expresan su 
creatividad, participan en concursos y 
muestran nuevas propuestas que son 
evaluadas por otros de la comunidad 
Lego. 

Geocachin Viajes Estados 
Unidos 

https://www.
geocaching.c
om/play 

Geocaching es un juego de caza de 
tesoros de alta tecnología jugado en 
todo el mundo por buscadores de 
aventuras. La idea básica es ubicar 
contenedores ocultos, llamados 
geocaches, al aire libre y luego 
compartir sus experiencias en línea. 
Geocaching tiene un fuerte sentido de 
comunidad, comparten comentarios de 
sus aventuras y pasan bastante tiempo 
interactuando en la plataforma con la 
comunidad. 
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Untappd Alimentación Estados 
Unidos 

https://untap
pd.com/ 

Untappd es una red social que permite 
a sus usuarios realizar check-in de 
cervezas a medida que las consumen y 
compartir estos check-ins y su 
localización con sus amigos. Untappd 
también incluye distintas 
funcionalidades que permite a los 
usuarios puntuar o calificar la cerveza 
que consumen, realizar un pequeño 
comentario u opinión, conseguir 
medallas, compartir las imágenes de 
sus cervezas y recibir sugerencias 
automáticas de cervezas similares. 
Sistema basado en comentarios, 
compromiso del usuario quienes 
comparten con el mundo las imágenes 
o vídeos sobre cervezas que van 
probando. 

Intercambio 
Casas 

Hospedaje Estados 
Unidos 

https://www.i
ntercambioca
sas.com/es/ 

Comunidad de intercambio de casas se 
basa en la honestidad, la confianza y el 
compromiso. Animan a todos los socios 
a que participen activamente en la 
seguridad mediante la agregación de 
comentarios sobre los intercambios 
realizados, verificación de cuentas, 
crear ofertas de casas y páginas del 
perfil de miembro detalladas, y utilizar 
los acuerdos de intercambio. Utilizan el 
término consumo colaborativo 

Eat Feastly Comida Estados 
Unidos 

https://eatfea
stly.com/ 

A través de la plataforma se encuentran 
los chefs locales de todas las ciudades 
de Estados Unidos que abren sus 
hogares para ofrecer desayunos, 
almuerzos, cenas, etc. En lugar de ir a 
restaurantes donde cocinan los chef, 
éstos lo hacen desde su casa, y los 
usuarios comentan, suben fotos, 
participan en chat, entre otros. 

Vizeat Alimentación Reino 
Unido 

https://www.v
izeat.com 

Usuarios intercambian sus habilidades 
culinarias para cocinar en el hogar. 
Tienen una comunidad de más de 
20.000 anfitriones alrededor del 
mundo, que son una combinación de 
cocineros caseros y viajeros. Comparten 
experiencias, alimentos locales y 
conocen gente nueva mediante una red 
de contactos. Se dejan mensajes, 
retroalimentación y comentarios. 
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Camping my 
Garden 

Camping en 
Jardines 

Estados 
Unidos 

https://camps
pace.com/en  

Comunidad online de camping, como 
miembro de esta comunidad pueden 
anunciar su propio jardín como un 
camping y/o reservar alojamiento en 
jardines de otros miembros. Plataforma 
de compromiso donde los usuarios  
proporcionan retroalimentación sobre 
las experiencias de campamento que 
visitó y pueden proporcionar una visión 
útil a otros que quieran alquilarlo. 

MIUI Móviles China http://en.miui
.com/ 

En MIUI (teléfonos móviles) los usuarios 
registrados se dedican a proporcionar 
nuevas ideas para acelerar el desarrollo 
de nuevos productos y soporte de 
productos a otros usuarios. MIUI 
permite a los usuarios establecer su 
propio perfil (similar a Facebook). 
Además, pueden crear redes, compartir, 
comentar y ponerse en contacto unos 
con otros para cualquier tema 
relacionado a los móviles de la 
empresa.  

Zimride Transporte 
local 

Estados 
Unidos 

https://www.z
imride.com/ 

Interfaz fácil de usar que conecta a 
conductores y pasajeros entre ciudades 
y entre universidades a través de las 
redes sociales. Es el programa de viaje 
más grande en los Estados Unidosn y el 
servicio tiene más de 350.000 usuarios, 
está activo en 125 campus 
universitarios, y tiene asociaciones con 
Facebook y Zipcar. 

Naturalista 
MX 

Ecoturismo México http://www.n
aturalista.mx/ 

Los usuarios se registran y comparten lo 
que se observa en la naturaleza y 
biodiversidad de México. Hacen una 
gran comunidad con más de 74000 
usuarios quienes son aficionados y/o 
profesionales. Es una plataforma 
interactiva y es retroalimentada 
constantemente por los usuarios. 

iNaturalist Ecoturismo Estados 
Unidos 

http://www.in
aturalist.org/ 

Es la red más grande de naturalistas con 
más de 2 millones de usuarios 
registrados. De esta red parte el 
proyecto NaturaLista MX. iNaturalist es 
una iniciativa conjunta de la Academia 
de Ciencias de California y la National 
Geographic Society. 

Wikiloc Ecoturismo España https://es.wiki
loc.com/ 

Wikiloc es un plataforma donde los 
usuarios comparten y descubren rutas 
al aire libre, estas rutas pueden ser por 
senderismo, bicicleta, kayak, alpinismo 
y muchas otras más rutas del 
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ecoturismo. Tienen una gran 
comunidad de más de 6 millones de 
miembros que comparten sus 
experiencias y la plataforma cuenta con 
elementos de gamificación. 

Fuente: Elaboración propia 

 
A pesar de la variedad de industrias, diferentes contextos culturales y grupos de edad, 

estos ejemplos muestran cómo las empresas pueden crear valor con grandes grupos de 

clientes y usuarios (Piller & Gülpen, 2016). Estados Unidos es uno de los países que más 

invierte en Tecnología e Infraestructura (World Economic Forum, 2019), y por lo que 

hemos podido observar en la tabla anterior también se posiciona como uno de los 

principales países en implementar plataformas de CCV digital. También hemos podido 

observar que todos tienen afinidades comunes como generar un gran sentido de 

comunidad, la interacción entre los usuarios y el dialogo entre empresa-usuario y 

usuario-usuario.  
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Capítulo 3. Estudio bibliométrico sobre 
la co-creación de valor en entornos 

digitales del ecoturismo 
 

El ecoturismo, como se ha mencionado en el capítulo 1, no es ajeno al uso de nuevas 

tecnologías para interactuar con el público objetivo. También, como se ha expuesto en 

el capítulo 2, hoy en día existen diversas plataformas que permiten a los usuarios 

interactuar con las empresas. Por tanto, consideramos necesario indagar sobre el 

desarrollo de esta temática en el campo científico.  

Mediante la realización de un análisis sistemático y cuantitativo de la literatura podemos 

determinar el estado de conocimiento de la co-creación de valor (CCV) en las principales 

revistas científicas de negocios y turismo. Más concretamente, con la ayuda de un 

estudio bibliométrico, se pretende profundizar y tener una visión precisa del estado de 

conocimiento sobre la co-creación de valor en plataformas digitales de ecoturismo y 

turismo sostenible. Con este estudio se pretende dar respuesta a las siguientes 

preguntas:  

• ¿Cuáles son los principales temas de investigación en la co-creación de valor en 

plataformas digitales del ecoturismo y turismo sostenible que se han desarrollado 

en la literatura académica? 

• ¿Cuáles son los temas más importantes según su producción e impacto? 

• ¿Cómo puede la CCV ser un mecanismo relevante para el ecoturismo y turismo 

sostenible mediante las plataformas digitales? 

• ¿Cómo han evolucionado esos temas a lo largo de los últimos quince años? 
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Al responder a dichas preguntas podremos contribuir en esta rama de conocimiento 

determinando los factores clave para la co-creación de valor en plataformas digitales de 

turismo sostenible y ecoturismo. Además, mejorará nuestra visión de conocimiento sobre 

la CCV vinculando este constructo con plataformas virtuales, turismo sostenible y 

ecoturismo. 

 

3.1. Análisis bibliométrico de la co-creación de valor en 
plataformas virtuales de ecoturismo 
 
La bibliometría es el estudio cuantitativo de la literatura y los procesos de comunicación 

académica en un campo (Borgman & Furner, 2002). El análisis bibliométrico proporciona 

información sobre el crecimiento de la literatura y el flujo de conocimiento dentro de un 

campo específico durante un período de tiempo mediante el análisis de la información 

recopilada en la base de datos, como citas, autores, palabras clave o el rango de revistas 

consultadas (van Raan, 2005). Además, permiten evaluar la producción bibliográfica 

desarrollada a diferentes niveles y por diferentes agentes, desde naciones hasta 

individuos, pasando por instituciones o revistas (Martínez et al., 2014). 

Muchos estudios han empleado la etiqueta de “co-creación” en varias áreas, mejorando 

así la variedad de enfoques y perspectivas teóricas adoptadas en el campo (Galvagno & 

Dalli, 2014). De acuerdo con Alves et al. (2016) la creación conjunta de valor aparece por 

primera vez como un concepto en la literatura sobre gestión empresarial en el artículo 

de Prahalad & Ramaswamy (2004). Relativamente es un término naciente, como lo es la 

temática de CCV aplicada a plataformas tecnológicas en el ecoturismo y turismo 

sostenible. Así pues, es necesario conocer el estado de conocimiento sobre esta temática. 

Para empezar, se buscó en la base de datos Web of Science (WoS) los estudios 

bibliométricos realizados sobre la co-creación de valor y se encontró un total de 32 

documentos, de los cuales 20 fueron artículos, 9 revisiones, 2 acceso anticipado y 1 

material editorial. Las categorías de WoS en donde más han realizado estos análisis 

bibliométricos han sido en la categoría de management (15) y business (12). En cuanto 

a la categoría de Hospitality Leisure Sport Tourism sólo se encontraron 3 artículos 

recientes de Galvagno & Giaccone (2019), Shin & Perdue (2019) y Tregua et al. (2020).  



 79 

A continuación en la tabla 3.1, únicamente se exponen artículos y revisiones ya que éstos 

se han sometido a una revisión crítica por parte de académicos competentes, se adhieren 

a normas estrictas y aceptan solo aquellos artículos que tienen originalidad, impacto y 

claridad de pensamiento (Chavan et al., 2019).   

 

Tabla 3.1. Búsqueda en WoS de estudios bibliométricos sobre co-creación de valor 
 

Autores Periodos Base de 
datos 

Comentarios 

Galvagno & 
Dalli (2014) 

2000-
2012 

SSCI, 
Scopus, 
Ebsco y 
Google 
Scholar 

Identificaron tres perspectivas teóricas principales de 
co-creación: ciencia de los servicios, gestión de la 
innovación y la tecnología, y marketing e investigación 
del consumidor.  

Pineda (2015) 1970-
2014 

WoS, 
Emerald y 
Jsto 

Identifican los principales factores para la innovación 
en la industria alimenticia. 

Melo et al. 
(2016) 

2000-
2014 

WoS y 
Scopus 

Investigaron la producción científica de CCV. 
Destacaron que el tema y/o campo de conocimiento 
fue negocios y economía. Encontraron al país de 
mayor producción científica, Estados Unidos.  

Alves et al. 
(2016) 

1998- 
2014 

WoS Análisis de co-citas y revistas que aparecen en 
artículos sobre co-creación, definieron redes de 
autores y revistas junto con sus respectivos grupos.  

Appio et al., 
(2016) 

2003- 
2013 
 

WoS Identificaron las principales áreas de investigación en 
el campo de innovación basada en las redes sociales. 

Randhawa et 
al. (2016) 

2003- 
2013 

Scopus Revisaron la evolución de la investigación y 
estructura de la innovación abierta. 

da Silva et al. 
(2017) 

2004-
2016 

WoS Analizaron la estructura intelectual de la lógica del 
servicio dominante (lógica S-D). Identificaron los 
principales autores y artículos, las redes y clúster de 
investigación sobre los términos predominantes 
utilizados en este campo. 

Mendes et al. 
(2017) 

1984-
2014 
 

Wos y 
Scopus 

Investigaron la producción científica, estructuras 
sociales e intelectuales y madurez del desarrollo de 
nuevos servicios (NSD). 

Pohlmann & 
Kaartemo 
(2017) 

2004–
2014 

WoS Análisis bibliométrico sobre el concepto de la lógica 
S-D. Destacan cuatro temas de investigación: co-
creación de valor, recursos, marcas e innovación.  

Kruger et al. 
(2018) 

n/a Scopus 
 

Identifican y describen algunos conceptos y 
metodologías de co-creación para la participación de 
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los interesados y su contribución al desarrollo 
sostenible.  

Chavan et al. 
(2019) 

1965-
2015 
 

EBSCO, 
WoS, 
Proquest, 
Google 
Scholar, 
otros. 

Investigan la estructura de conocimiento y la 
evolución de la investigación sobre compras 
industriales. 

Tekic & 
Willoughby 
(2019) 

1979-
2017 

Scopus Analizan cómo difiere y se relaciona la co-creación  
de valor y el concepto de innovación abierta. 
 

Calma, et al. 
(2019) 

1973-
2018 

Scopus y 
WoS 

Análisis bibliométrico sobre la revista Journal of the 
Academy of Marketing Science. Examinaron las redes 
de citas, autor e índice de palabras clave, afiliaciones 
institucionales, y resúmenes. 

Shin & 
Perdue 
(2019) 

2000–
2017 
 

WoS Analizan la evolución de la investigación en el campo 
de la tecnología de autoservicio de negocios, 
hotelería y turismo. Dentro de las principales 
investigaciones en este campo encontraron la CCV y 
la participación del cliente. 

Galvagno & 
Giaccone 
(2019) 

2003-
2017 
 

WoS Estudio sobre turismo creativo. Sus resultados revelan 
que este campo se vincula con tres temas principales 
de investigación: Experiencia turística y co-creación, 
creatividad en turismo, y turismo cultural y eventos. 

Kumar et al. 
(2019) 

1979- 
2016 

Google 
Scholar 

Analizan la literatura de gestión de cuentas clave e 
indagan sobre el valor de la creación conjunta. 

Tregua et al. 
(2020) 

2008-
2018 

WoS y 
Scopus 

Análisis la literatura sobre la co-creación en el 
turismo. Destacan tres pilares conceptuales: la co-
creación, como motor del proceso; la experiencia 
turística, como resultado del proceso co-creativo; y la 
tecnología, como herramienta clave para co-crear 
experiencias turísticas satisfactorias. 

Shah et al. 
(2019) 

1999- 
2018 

WoS Exploran el estado actual de la investigación sobre la 
prosunción y su relación con el marketing. 

Dhamija et al. 
(2020) 

2009-
2018 

Scopus Mediante el análisis bibliométrico revisan y evalúan la 
situación de la industria 4.0 y la gestión de la cadena 
de suministro. 

Maestre et al. 
(2020) 

1990-
2018 

WoS Analizan la evolución conceptual del valor compartido 
y sus enfoques: estrategia, responsabilidad social 
empresarial y grupos de interés. 

Saha et al. 
(2020) 

2004-
2018 

WoS Revisan la literatura existente sobre la co-creación de 
valor y miden la evolución del concepto en el ámbito 
empresarial y de gestión. 

Zha et al. 
(2020) 

2002- 
2018 

WoS Exploran la evolución de la literatura sobre el 
concepto de experiencia de marca en áreas 
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 relacionadas con la experiencia del cliente, la relación 
consumidor-marca, la experiencia de marca online y 
la experiencia sensorial de marca. 

Ciampi et al. 
(2020) 

2013-
2019 

Scopus Propone un mapeo y una sistematización del campo 
de investigación sobre la relación entre big data y la 
estrategia empresarial. 

Fusco et al. 
(2020) 

1994-
2019 

WoS Este estudio proporciona un mapa de la literatura 
existente sobre la co-producción en los servicios 
públicos de salud e identifica los temas principales. 

Liu & Li 
(2020) 

1990–
2016 

WoS Mediante un análisis bibliométrico, este estudio 
investigó las características de la literatura sobre 
ecoturismo. Como palabras clave encontraron: 
conservación, áreas protegidas y turismo sostenible. 

Scazziota et 
al. (2020) 

n/a WoS Exploraron el papel y las relaciones de la efectuación 
y el bricolaje en la acción empresarial. 

Chaurasia et 
al. (2020) 

2007-
2019 

Scopus Identifica los temas destacados de la innovación 
abierta para la sostenibilidad (OIS) y sus 
interrelaciones. Examinan la configuración para la co-
creación de valor compartido para OIS en la 
fabricación de microempresas y medianas empresas. 

Pardo et al. 
(2020) 

1990-
2020 

WoS y 
Scopus 

Mapean el estado actual de la investigación en el 
dominio de las organizaciones centradas en el cliente 
desde una perspectiva de sostenibilidad. 

Fuente: Elaboración propia 

 

Como podemos observar, Galvagno & Dalli (2014) fueron los primeros en realizar un 

estudio basado en el análisis bibliométrico sobre la co-creación de valor. Otros estudios 

han continuado con este análisis, tal es el caso de Alves et al. (2016), Melo et al. (2016) y 

Saha et al. (2020), por lo que podemos ver existe un amplio interés en investigar este 

campo académico. Por otra parte, el campo de conocimiento de la lógica S-D también 

ha sido analizado, en este caso por los profesores da Silva et al. (2017), Pohlmann & 

Kaartemo (2017). En estos estudios bibliométricos la comunidad científica ha estado muy 

interesada estudiar los recursos e interacción entre los actores, la innovación de 

productos y servicios que se generan en el proceso de CCV y en la creación conjunta de 

valor basada en la experiencia del cliente. Se destaca la necesidad de profundizar en la 

investigación científica acerca de la interacción en los canales digitales de comunicación 

como son las plataformas virtuales. 
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Si nos enfocamos a la CCV en el ámbito del turismo, también se han encontrado recientes 

publicaciones de análisis bibliométricos realizados por Galvagno & Giaccone (2019) y 

Tregua et al. (2020). Sin embargo, no se ha encontrado ningún trabajo sobre la co-

creación de valor en entornos virtuales y especializado en ecoturismo o turismo 

sostenible. Por tanto, es de interés para esta investigación ver cómo se encuentra este 

campo de conocimiento y su evolución.  

 

3.2. Metodología  
 

La base de datos WoS ha sido considerada durante mucho tiempo como el "estándar de 

oro" para el análisis bibliográfico (Belussi et al., 2019). Esto se debe a que contiene miles 

de revistas académicas y ofrecen servicios de bases de datos bibliográficas (Sakata et al., 

2013). Asimismo, el uso de la base de datos WoS garantiza una cobertura bibliográfica 

seleccionada y la oportunidad de aplicar búsquedas avanzadas en función del tema, el 

marco temporal y las diversas unidades de análisis (Castriotta et al., 2019). Otros autores 

defienden que la razón principal para elegir la base de datos WoS sobre otras bases de 

datos, como por ejemplo Scopus, es su disponibilidad de datos más limpios (sin 

duplicaciones) en comparación con la de este último (Strozzi et al., 2017). 

Este estudio proporciona la evolución en la temática de esta investigación, así como un 

mapeo y una sistematización del campo de investigación sobre de la co-creación de valor 

en plataformas virtuales del ecoturismo y/o turismo sostenible. La recopilación completa 

de datos solo es posible con una selección adecuada de palabras clave (Dhamija et al., 

2020). Por ende, se construyeron y probaron ecuaciones de búsqueda a partir de la 

combinación de palabras clave que permiten caracterizar el perfil de los artículos a 

escoger (Pineda, 2015). Así pues, la búsqueda incluyó conceptos relacionados con la 

presente investigación tales como co-creación de valor, ecoturismo, turismo sostenible, 

plataformas virtuales, redes sociales, entre otros. Como consecuencia, seleccionamos la 

siguiente ecuación: 

 

TS=((eco-touris* AND technolog*) OR (ecotouris* AND technolog*) OR (eco-

touris* AND sociali*) OR (ecotouris* AND sociali*) OR (eco-touris* AND social 

media) OR (ecotouris* AND social media) OR (eco-touris* AND social networks) 
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OR (ecotouris* AND social networks) OR (eco-touris* AND platform) OR 

(ecotouris* AND platform) OR (eco-touris* AND blog) OR (ecotouris* AND blog) 

OR (ecotouris* AND online) OR (eco-touris* AND online) OR (ecotouris* AND “on-

line”) OR (eco-touris* AND “on-line”) OR (ecotouris* AND virtual) OR (eco-touris* 

AND virtual) OR (eco-touris* AND co-creation) OR (ecotouris* AND co-creation) 

OR (eco-touris* AND co creation) OR (ecotouris* AND co creation) OR (eco-

touris* AND user-generated content) OR (ecotouris* AND user-generated 

content) OR (eco-touris* AND UGC) OR (ecotouris* AND UGC) OR (eco-touris* 

AND e-wom) OR (ecotouris* AND e-wom) OR (sustainab* AND touris* AND 

technolog*) OR (sustainab* AND touris* AND sociali*) OR (sustainab* AND touris* 

AND social media) OR (sustainab* AND touris* AND social networks) OR 

(sustainab* AND touris* AND platform) OR (sustainab* AND touris* AND blog) 

OR (sustainab* AND touris* AND online) OR (sustainab* AND touris* AND "on-

line") OR (sustainab* AND touris* AND virtual) OR (sustainab* AND touris* AND 

co-creation) OR (sustainab* AND touris* AND co creation) OR (sustainab* 

AND user-generated content) OR (sustainab* AND touris* AND UGC) 

OR (sustainab* AND touris* AND e-wom))  

 

La fecha de búsqueda fue finales de 2020, descargando un total de 2418 registros 

bibliográficos para el periodo 2003-2019. Esta búsqueda incluyó artículos, libros, material 

editorial, congresos y revisiones. Por otro lado, es preciso mencionar que se eliminaron 

de los resultados de búsqueda aquellos artículos de las categorías de WoS: Engineering, 

Environmental; Environmental Sciences; Public Environmental Occupational Health; 

Water Resources, por considerarse áreas o documentos no muy afines a nuestra temática 

objeto de estudio. En cualquier caso, se revisó el contenido de los trabajos de estas 

categorías para comprobar que no eliminaban registros relevantes en nuestro caso.  

 

3.3. Herramienta de análisis utilizada: Scimat 
 

Se implementó la herramienta de software de mapeo científico SciMAT ya que incorpora 

métodos, algoritmos y medidas para todos los pasos en el flujo de trabajo general del 
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mapeo científico (Cobo et al., 2012). Mediante este programa se encuentran disponibles 

diferentes técnicas de visualización, como el diagrama estratégico, la red de clústeres, o 

el mapa de evolución.  

El análisis de mapas científicos no se puede aplicar directamente a los datos recuperados 

de las fuentes bibliográficas porque contienen errores (Martínez et al., 2015). Así que, 

para mejorar la calidad de los datos fue necesario el proceso de depuración de 

documentos, dejando aquellos que estuvieran relacionados con la co-creación de valor 

y ecoturismo, turismo sostenible, plataformas tecnológicas, redes sociales, es decir, que 

estuvieran relacionados con el tema de investigación que es la co-creación de valor en 

plataformas virtuales de ecoturismo.  

Posteriormente se llevó a cabo la normalización de las palabras clave para mantener el 

contexto donde se agruparon manualmente por singulares o plurales (según mayor 

número de documentos), a partir de la distancia de Levenshtein 1 y 2. Mientras que la 

agrupación por autores se realizó por distancias mínimas de 1 y de forma manual.  Tras 

la depuración aplicada, un total de 182 publicaciones científicas resultaron sobre la co-

creación de valor en plataformas virtuales de turismo sostenible y ecoturismo, de las 

cuales 123 han sido publicados en revistas. 

Entre los indicadores que se tuvieron en cuenta en el análisis mediante SciMAT se 

encuentran el índice h que se utiliza para evaluar el impacto y la calidad de los temas de 

investigación y las áreas temáticas (Rodríguez et al., 2015). Además, como medidas de 

calidad de seleccionaron el número de documentos y el número de citas promedio. Una 

de las principales herramientas de este programa es el diagrama estratégico (véase figura 

3.1) que muestra los conglomerados detectados de cada período en un espacio 

bidimensional y los categoriza según sus medidas de centralidad y densidad (Cobo et al., 

2012).  

La centralidad mide la fuerza de vínculos externos con otros temas (Muñoz-Leiva et al., 

2012), mientras que la densidad mide la fuerza de los lazos internos entre todas las 

palabras clave que describen el tema de la investigación, entendiéndose dicho valor 

como una medida del desarrollo del tema (Muñoz-Leiva et al., 2012). 

Estos mapas conforman el monitoreo de un campo científico, la delimitación de los 

sujetos de investigación y la comprensión de la estructura intelectual, social, conceptual 
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y cognitiva de un sujeto (Cobo et al., 2012). De acuerdo con Muñoz-Leiva et al. (2020) el 

diagrama estratégico se divide en cuatro cuadrantes (véase figura 3.1).  

 

 

 

 

Figura 3.1.  Cuadrantes de diagrama estratégico Scimat 
 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de Cobo et al. (2012). 

 

3.4. Resultados 
 
3.4.1. Producción científica sobre el tópico 
 

Los ámbitos de conocimiento (según categorías recogidas en WoS) que más trabajos 

publican sobre este tópico son: Hospitality, Leisure and Sports Tourism (37,5%), 

Managment (11,8%), Green Sustainable Science Technology (10,4%), Environmental 
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Studies (8,5%), Business (7,9%), Economic sciences (5,7%), Education and educational 

research (5,4%), Interdisciplinary Social Sciences (4,4%), Geography (3,9%) and Regional 

Urban Planning (3,3%).  

La figura 3.2 muestra la evolución de las publicaciones sobre la temática hasta el año 

2019. Como podemos observar, la década de los 90´s no fue un periodo de auge para 

este tópico debido a que Internet aún no era accesible para todo el mundo y su 

funcionalidad estaba a prueba. A partir del año 2004 podemos observar un incremento 

en las publicaciones, siendo a partir de 2013 cuando se despierta un mayor interés por 

este campo científico.  

Un caso especial que se ha observado ha sido la publicación del libro Information and 

Communication Technologies for Sustainable Tourism, un compendio completo sobre la 

gestión y uso de las TIC en el turismo sostenible. En este libro, se refieren a las TIC como 

herramientas innovadoras para el procesamiento de datos, el intercambio de 

información, y la comunicación para el desarrollo del turismo sostenible (Ali & Frew, 

2013). Otro libro que se publica en el año 2013 ha sido “Tourism Social Media: 

Transformations in Identity, Community and Culture“, de las editoriales Emerald Group 

Publishing Limited, que explora la Web 2.0, las comunidades virtuales, el uso e 

innovaciones en los medios sociales en el turismo. En especial, un capítulo titulado 

“Sustainability and Tourism Social Media” se enfoca a la comunidad de viajeros de 

TripAdvisor como plataforma para interactuar entre las partes interesadas que se centran 

en el turismo sostenible (Budeanu, 2013). Siendo de los primeros apartados de 

conocimiento que salen a la luz en lo que se refiere a turismo sostenible y plataformas 

virtuales de CCV. 
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Figura 3.2. Evolución del número total de publicaciones antes del proceso de filtración 
(1994-2019) 

Fuente: Elaboración propia 

 

Estos últimos hitos explican en parte la evolución tan acusada que caracteriza a este 

campo de investigación desde el año 2013, permitiendo delimitar dos periodos 

temporales para el enfoque longitudinal: 

 

1. Periodo 1 de investigación emergente (2003-2012). Incluye 29 trabajos. Se trata 

de un periodo de investigación incipiente, en el que existe interés hacia las TIC 

pero con un enfoque muy especializado y alejado del turismo, también se 

desarrolla un “boom” por los temas de turismo sostenible y ecoturismo. 

2. Periodo 2 de investigación creciente (2013-2019). Incluye 153 trabajos. Se trata 

de un periodo de mayor auge, con mayor número de publicaciones y donde se 

incrementa el conocimiento sobre la gestión de las tecnologías aplicables al 

turismo sostenible y ecoturismo.  

 

3.4.2. Rendimiento científico: autores y revistas científicas 
 

La tabla 3.2. muestra los autores con mayor número de publicaciones en este tópico de 

estudio, destacando los profesores A. Ali (Universidad Sheffield Hallam) y A. J. Frew 

(University of California Los Angeles) como los principales investigadores en el tema de 

gestión de TICs en el desarrollo del turismo sostenible. Ambos investigadores son 

autores del libro “Information and Communication Technologies for Sustainable 
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Tourism” donde reconocen a las TIC como un área de investigación emergente por sus 

innovadoras herramientas que facilitan el procesamiento de datos, el intercambio de 

información, la comunicación y la capacidad de buscar y seleccionar entre una gama 

existente de productos y servicios en el turismo sostenible (Ali & Frew, 2013). 

 

Tabla 3.2. Autores con mayor número de documentos 
 

Autor Universidad País Nº 
documentos 

Citas en WoS 

Ali, Alisha Universidad Sheffield 
Hallam  

Inglaterra 10 127 

Frew, Andrew J. University of California 
Los Angeles 

Estados 
Unidos 

10 557 

Brochado, Ana Universidade de 
Lisboa 

Portugal 3 385 

Di Minin, Enrico University of Helsinki Finlandia 3 2100 
Hausmann, Anna University of Helsinki Finlandia 3 676 
Heikinheimo, 
Vuokko 

Universidad Helsinki Finlandia 3 672 

Sigala, Marianna Universidad del Sur de 
Australia 

Australia 3 2468 

Tenkanen, Henrikki University College 
London 

Inglaterra 3 988 

Toivonen, Tuuli Universidad Helsinki Finlandia 3 2,090 
Au, Norman Universidad Hong 

Kong  
China 2 1,697 

Fuente: Elaboración propia  

Nota: Se han seleccionado aquellos autores con una frecuencia de documentos mayor a 2. 
 
Además, como podemos observar existe una amplia variedad de revistas interesadas en 

este tema. Las principales revistas que se destacan por su producción científica son 

Sustainability (32), Journal of Sustainable Tourism (8) y la revista Information and 

Communication Technologies for Sustainable Tourism (8) (véase tabla 3.3). 
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Tabla 3.3.  Revistas con mayor número de documentos 
 

Revistas Nº 
documentos 

Sustainability 32 
Journal of Sustainable Tourism 8 
Information and Communication Technologies for Sustainable Tourism 8 
Tourism Management 7 
Journal of Hospitality and Tourism Technology 7 
Tourism Review 4 
International Journal of Contemporary Hospitality Management 4 
Plos One 3 
Tourism Management Perspectives 3 
Journal of Outdoor Recreation and Tourism-Research Planning and Management 3 
Journal of Hospitality and Tourism Management 3 
Pasos-Revista de Turismo y Patrimonio Cultural 3 
Ekoloji 3 

Fuente: Elaboración propia  

Nota: Se han seleccionado aquellas revistas con una frecuencia de documentos mayor a 3. 

 

3.5. Análisis de co-ocurrencia de palabras clave periodo I y II 
 

Mediante Scimat, y con un total de 840 palabras clave, se realizó un análisis adicional 

para analizar la evolución de los tópicos objeto de estudio entre los dos periodos de 

tiempo delimitados1. 

 

3.5.1. Periodo 1. Investigación emergente (2003 – 2012) 
 

En este primer periodo existe escasa investigación respecto a la co-creación de valor en 

plataformas virtuales de ecoturismo, un total de 29 documentos fueron encontrados. Los 

resultados muestran que, durante este periodo, los estudios realizados en el campo de 

investigación se concentran en 19 áreas temáticas (véase tabla 3.4). 

Principalmente se destaca el área de ECOTURISMO2, como se había mencionado en el 

capítulo 1, en la década de 1990 se libera un “boom” sobre la palabra “ecoturismo” pero 

es hasta el año 2002 cuando es declarado el “Año Internacional del Ecoturismo” por la 

                                                        
1 Las redes temáticas que genera cada uno de los temas en cohesión con otros aparecen en el Apéndice 1 de esta tesis doctoral 
2 A partir de ahora los temas aparecerán en mayúscula y las palabras clave vinculadas en su red temática en cursiva. 
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ONU y la Organización Mundial de Turismo (OMT) por lo que en los años subsiguientes 

crece el interés académico sobre este tema. 

 

Tabla 3.4. Temáticas en el período 2003-2012 
 

Tema Nº 
documentos h-Index Citas 

Ecoturismo 7 3 3 

Turismo sostenible 3 2 4 

Comida 2 2 50 

E-turismo 2 1 4,5 

Educación 2 1 8,5 
Tecnología de la información y 
comunicación 2 2 153,5 

Co-creación 2 1 0,5 

Asia 2 0 0 

Impacto 1 1 94 

América 1 1 113 

Ciudad 1 1 45 

Comida 1 1 9 

Turismo comunitario 1 1 11 

Herramientas digitales 1 0 0 

Sistemas 1 0 0 

Usuarios Youtube 1 1 6 

Stackeholders 1 1 2 

Comunicación 1 1 1 

Género 1 1 1 

Fuente: Elaboración propia 

 

Analizando desde una forma conceptual y agregada, se muestran dos diagramas 

estratégicos en la figura 3.3, el primero que hace referencia al número de documentos 

publicados y el segundo al número de veces citado.  Podemos observar que los temas 

impulsores del periodo 2003-2012, y por tanto de mayor centralidad y densidad fueron 
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IMPACTO Y AMÉRICA. El IMPACTO se aborda desde los temas de comunidad, 

comercialización, confianza y psicología. Mientras que AMÉRICA es un tema con 

cohesión interna hacia la satisfacción y las plataformas de turismo. Otros temas motores 

en esta etapa han sido COMIDA Y CIUDAD. Por su parte, el tema COMIDA se estudia 

desde la perspectiva de social networks, consumidor, comportamiento comprador, las 

practicas verdes y los productos y servicios ecológicos. Mientras que, CIUDAD mantiene 

una cohesión interna fuerte con globalización, comunidades virtuales, cultura del 

consumidor, consumo y metodología. 

Otros temas en este cuadrante superior derecho son EDUCACIÓN que se vincula 

internamente con tecnologías digitales, entretenimiento, comportamiento, aprendizaje 

autogestionado y la permacultura. E-TURISMO se relaciona internamente con tecnología, 

turismo inteligente, APP, sitio web y sostenibilidad mediada por computadora.  

 

Figura 3.3. Diagrama estratégico para periodo 2003-2012  
 

  
Fuente: Elaboración propia 

Nota: (a) número de documentos publicados; (b) número de veces citados 

 

El ECOTURISMO se posiciona en el cuadrante inferior derecho, lo que significa que es un 

tema muy importante para este campo científico, pero no está bien desarrollado, 

constituyéndose como un tema básico y transversal. En este periodo se estudia al 
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ecoturismo desde el punto de vista de internet, seguida del turismo, y en menor medida 

e-learning, co-working y wiki. 

Otros temas básicos y transversales en este campo de conocimiento son: CULTURA, 

TECNOLOGÍA DE LA INFORMACIÓN Y LA COMUNICACIÓN (TIC) y el TURISMO 

SOSTENIBLE. Por una parte, la CULTURA se estudia desde la perspectiva de la 

investigación, individualismo-colectivismo, la privacidad, la sostenibilidad y desarrollo de 

países. Mientras que, las TIC se estudia desde un punto de vista de la innovación, 

estrategia, principalmente con los enfoques del marketing y el conocimiento. El 

ECOTURISMO y TURISMO SOSTENIBLE, ambos temas obtuvieron un índice mayor h-

Index y un mayor número de documentos durante este primer periodo.  

En el cuadrante inferior izquierdo, temas de menor centralidad y menor densidad y por 

tanto se consideran temas emergentes o en declive, encontramos a: SISTEMAS, 

USUARIOS YOUTUBE, STACKEHOLDERS, COMUNICACIÓN y GÉNERO. De estos temas, 

podemos destacar que el tema de USUARIOS YOUTUBE se abarca desde el punto de 

vista del contenido generado por los usuarios (UGC) y videos de Youtube, mientras que 

la COMUNICACIÓN tiene una fuerte cohesión interna con social media. GÉNERO se 

vincula únicamente con regiones fronterizas. Mientras que STACKEHOLDERS se vincula 

directamente con estructura de relación. Y SISTEMAS se cohesiona internamente con 

cadena de suministro turístico y pronostico colaborativo. 

Como temas bien desarrollados internamente, especializados y periféricos están: CO-

CREACIÓN, ASIA, COMUNIDAD BASADA EN EL TURISMO y HERRAMIENTA DIGITALES. 

Con respecto al tema de CO-CREACIÓN, se caracteriza por ser un tema de menor 

densidad y mayor centralidad, como es de suponerse, durante este periodo la co-

creación se considera es un tema muy especializado y con carácter periférico que se 

estudia desde un punto de vista de negocios, agencias de viaje, distribución turística y 

economía digital. Además, ASIA se relaciona con estudios de co-creación de valor, 

mobile e-commerce, ventajas competitivas, creatividad y servicio. Mientras que la 

COMUNIDAD BASADA EN EL TURISMO tiene una interacción y cohesión interna fuerte 

con la economía sostenible, turismo basado en la naturaleza, turismo rural, turismo 

alpino y el turismo patrimonial. Las HERRAMIENTAS DIGITALES en este primer periodo 

se especializan en el diseño, la arquitectura y la seguridad de las innovaciones 

tecnológicas.  
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3.5.2. Periodo 2. Investigación creciente (2013 – 2019) 
 

Con un total de 153 documentos este periodo se caracteriza por temas emergentes 

como la LÓGICA DOMINANTE DEL SERVICIO (lógica S-D), SATISFACCIÓN, 

AUTOEFICACIA, SOCIAL MEDIA Y CONTENIDO GENERADO POR EL USUARIO (UGC). 

Presentan valores de alta centralidad y densidad temas como: AUTOEFICACIA, 

MERCADO, ADMINISTRACIÓN, SATISFACCIÓN, ACTITUDES, y EMPRESA presentan 

también valores de alta centralidad y alta densidad. 

En el diagrama estratégico (véase figura 3.4). podemos observar que para este periodo 

resultaron un total de 25 temáticas con una amplia diversidad de las mismas. 

Comenzando en el cuadrante superior derecho uno de los temas motores es MERCADO, 

que ha sido bien desarrollado en este último período y se le considera fundamental en 

el campo de investigación. Se ha estudiado bajo el punto de vista de la economía 

sostenible, el valor social, el emprendimiento y la hospitalidad. La AUTOEFICACIA, 

también es un tema bien desarrollado que mantiene una cohesión interna con 

comportamiento proambiental, consumidor, participación, comportamiento planificado 

y revisiones.  

Otro tema motor es la lógica S-D, en este periodo se presenta como un tema bien 

desarrollado, es el tercer tema en englobar gran cantidad de documentos, y es 

fundamental para la estructuración del campo de investigación.  

Aparece en esta etapa como unos de los temas de mayor impacto en los criterios índice 

H y de los temas que más han sido citados (véase tabla 3.5). Como habría de suponer, 

sus vínculos internos son fuertes con la co-creación de valor, innovación, servicio, 

orientación y compromiso del cliente.  

SATISFACCIÓN es un tema motor bien desarrollado y de importancia para nuestro 

campo de investigación, con alto grado de interacción y alta fuerza interna con otras 

palabras clave como lealtad, revisiones en línea, compromiso de marca y experiencias. 

También se ubica en el cuadrante superior derecho, ADMINISTRACIÓN que es un tema 

muy desarrollado y el mayormente citado. Presenta una mayor cohesión e interacción 

interna con la temática de comunidad, parques nacionales y visitantes.  

El tema DESTINO también ha sido bien desarrollado e importante para la estructuración 

del campo de investigación. Tiene nexos temáticos con comunidad basada en turismo y 
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comparten palabras clave. Mantiene una cohesión interna con temas como el turismo 

rural, turismo de negocios, gestión medioambiental, recursos naturales y gobernanza 

pública. 

EMPRESA es un tema muy desarrollado, con alto grado de centralidad y densidad, por 

lo que presenta un gran impacto en el campo de investigación. Es el tema mayormente 

citado y su fuerza interna la mantiene con otras temáticas tales como: estrategia, 

competencia, desempeño y negocios.  También, ACTITUDES forman parte de los temas 

motores en este estudio bibliométrico, se considera fundamental para el campo de 

investigación y se estudia desde el punto de vista del comportamiento, boca a boca, 

conocimiento compartido, perspectiva, intenciones del consumidor, principalmente 

conserva una mejor cohesión interna con el intercambio de conocimientos. Asimismo, 

las REDES ha sido un tema bien desarrollado, ubicándose en el cuadrante superior 

derecho, y ha mantenido una mayor interacción con temas como instituciones, 

complejidad y recursos.  

En el cuadrante inferior derecho está ubicado el tema CO-CREACIÓN, obviamente un 

tema muy importante para este campo científico. Sin embargo, todavía no presenta 

vínculos externos con otras subredes temáticas o conceptos bien desarrollados. Se 

constituye como un tema transversal y genérico, en este periodo se estudia 

principalmente desde el punto de vista de la sostenibilidad, la ventaja competitiva y el 

turismo. Además, se encontró a las SOCIAL MEDIA como el segundo tema por número 

de documentos, un tema importante para el desarrollo del campo de investigación, pero 

internamente no está suficientemente desarrollado. Su cohesión interna la mantiene con 

temas como información, herramientas, marketing del turismo, imagen y ecoturismo.  

SOCIAL NETWORKS un tema también posicionado en el cuadrante inferior derecho, uno 

de los temas mayormente citados, que se estudia principalmente desde el punto de vista 

del género, turismo sostenible, desarrollo sostenible, enfoque de marketing y estrategias 

de marketing. De la misma forma, el CONTENIDO GENERADO POR LOS USUARIOS (UGC) 

es un tema básico y transversal, en esta etapa se presenta como un tema de interés para 

este campo de investigación que necesita ser más estudiado y explorado con mayor 

profundidad en los próximos años. Ha estado vinculado a temas como turistas, 

comunicación y comunidades virtuales como YouTube. 
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En el cuadrante inferior izquierdo podemos encontrar al tema TECNOLOGÍA DE 

INFORMACIÓN Y COMUNICACIÓN (TIC), de naturaleza periférica y especializada.  Tiene 

vínculos internos bien desarrollados con capital social, viajes y turismo, diseño y gestión 

de destinos, pero vínculos externos sin importancia y que, por tanto, son de importancia 

marginal para el campo científico. En este mismo cuadrante localizamos al tema 

CONOCIMIENTO, un tema de importancia secundaria para el campo científico, el cual 

mantiene vínculos internos más fuertes con ciencia, modelo e innovación tecnológica. 

Otro tema ubicado en este cuadrante es EDUCACIÓN, presenta tanto una baja densidad 

como una baja centralidad, y en esta etapa interactúa con escasos temas como la calidad, 

y capacidades-habilidades.  

Las PLATAFORMAS DE INTERNET se estudian únicamente desde el punto de vista del 

desarrollo rural y su posición indica que es un tema emergente o en declive. Por otra 

parte, en este cuadrante inferior izquierdo, también encontramos al tema INTERNET un 

tema con menor cohesión interna, interactuando sólo con el tema desarrollo. Por su 

parte, el tema ECONOMÍA ha sido poco desarrollado, también visto como temas 

emergentes o desaparecidos que se vincula únicamente con la evolución. El MODELO DE 

LA ACEPTACIÓN TECNOLOGÍA (TAM) es un tema emergente o en declive que tiene baja 

centralidad y densidad, manteniendo únicamente interacción con el tema tecnología. 

También ubicado en el cuadrante inferior izquierdo, ASIA es uno de los temas que se 

mantienen en ambos periodos, en esta etapa se considera un tema emergente o en 

declive que se relaciona con temas como patrimonio cultural y la motivación. 

En el cuadrante superior derecho, encontramos a los temas: CONSERVACIÓN, ÁREAS 

PROTEGIDAS, CONSUMO y DEMANDA. Se consideran temas muy desarrollados, 

especializados y de poco impacto para el campo de investigación. Podemos observar 

que la temática de CONSERVACIÓN mantiene vínculos internos bien desarrollados con 

el tema de conservación de la biodiversidad, el medioambiente, ecosistema de servicios 

y el turismo basado en la naturaleza. Mientras que las ÁREAS PROTEGIDAS, un tema 

genérico y especializado, se estudia únicamente desde el punto de vista de la recreación. 

Por otra parte, está el CONSUMO, de naturaleza periférica, y con una cohesión interna 

alta con el tema de la economía colaborativa. Mientras que DEMANDA mantiene vínculos 

internos fuertes con tendencias, fotografías y patrones.  
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Tabla 3.5. Temáticas en el período 2013-2019 
 
Tema Nº documentos h-Index Citas 

Co-creación 22 5 3,36 

Social Media 16 3 5,75 

Lógica del Servicio Dominante 14 5 11,57 

Satisfacción 13 4 2,23 

Social-Networks 11 3 11,09 

Administración 10 4 12,3 

Conservación 10 5 12,3 

Destino 9 4 3,56 

Contenido generado por el usuario (UGC) 8 2 2 

Tecnología de Información y Comunicación- ICT 8 4 6,62 

Conocimiento 8 2 2,25 

Empresa 7 4 6,57 

Autoeficacia 6 4 6,83 

Actitudes 6 4 6,83 

Redes 6 4 5,5 

Asia 4 1 0,5 

Demanda 3 1 4,33 

Educación 3 2 2 

Mercado 2 1 5 

Consumo 2 1 8 

Áreas protegidas 2 1 0,5 

Plataformas de Internet 2 0 0 

Internet 2 1 0,5 

Economía 2 2 7,5 

Modelo-Aceptación-Tecnología-(TAM) 2 1 8 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 3.4. Diagrama estratégico para periodo 2003-2019 
 

 

Fuente: Elaboración propia 

Nota: (a) número de documentos publicados; (b) número de veces citados 

 

3.6. Análisis estructural de la evolución en la investigación  
 

El programa Scimat analiza la evolución de los temas de investigación para detectar las 

áreas temáticas del campo de investigación, sus orígenes, así como sus interrelaciones 

(véase figura 3.5). Un área temática se define como un grupo de temas que evolucionan 

a lo largo de diferentes períodos de tiempo (Rodriguez et al., 2015). 

Las líneas continuas indican un nexo temático basado en que ambos temas comparten 

el mismo nombre, o que el nombre de un tema es parte del otro; y las líneas discontinuas 

indican que los temas están relacionados porque comparten palabras clave (Rodríguez 

et al., 2020). El grosor de las líneas es proporcional al índice de inclusión (Murgado et al., 

2015), y el volumen de las esferas es proporcional al número de publicaciones de cada 

tema (Murgado et al., 2015; Nova et al., 2020). 

Encontramos que las áreas temáticas en las que se desarrolla la investigación sobre co-

creación de valor en plataformas virtuales de ecoturismo y turismo sostenible 

son: educación, América, ciudad, comida, Tecnologías de la Información y la 

Comunicación (TIC), co-creación, Asia, ecoturismo, turismo sostenible, usuarios Youtube, 

Comunicación y género. En el último período, surgieron nuevos y diversos temas tales 
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como: mercado, autoeficacia, servicio de lógica dominante, empresa, actitudes, destino, 

administración, conservación, contenido generado por el usuario, social media, 

conocimiento, social media, consumición, internet, y modelo de la aceptación 

tecnológica (TAM).  

La investigación desarrollada en el campo de co-creación de valor presenta una gran 

cohesión debido a que la mayoría de los temas detectados se agrupan bajo esta área 

temática y provienen de un tema aparecido en el período anterior. También podemos 

observar cohesión entre otros temas como Asia y Tecnologías de la Información y la 

Comunicación (TIC). 

A continuación, se desglosan los principales hallazgos sobre la evolución de las 

temáticas: 

• CO-CREACIÓN. Esta área temática está presente en ambos periodos, en la 

primera etapa se cohesiona principalmente con el tema de negocios y en la 

segunda etapa se configura como un tema importante para el campo de 

investigación y de mayor impacto. Ha tenido un crecimiento importante durante 

el último periodo, que junto al tema de lógica S-D han sido los temas de mayor 

impacto (h-index). También podemos observar una cohesión interna e 

interacción con temas como el turismo y la sostenibilidad. 

• LÓGICA DEL SERVICIO DOMINANTE. En el primer periodo se estudiaba 

principalmente enfocado a las TIC. Posteriormente, incrementa el interés en el 

tema y en el segundo periodo se distingue por el aumento en el volumen, es 

decir, por un mayor número de publicaciones.  

• TECNOLOGÍAS DE LA INFORMACIÓN Y LA COMUNICACIÓN (TIC). Otra área 

temática que aparece en ambos periodos ha sido las TIC. En el primer periodo se 

relaciona con temas como negocios, estrategia, innovación y gestión de destinos. 

Y en la segunda etapa se estudia desde el punto de vista de viajes y turismo, 

gestión de destinos y capital social. 

• ASIA. En el primer periodo se vincula con la co-creación de valor, mobile e-

commerce, servicio, competencia y ventaja. En el segundo periodo es asociado 

con patrimonio cultural y motivación. Es uno de los temas que ha pasado de ser, 

en el primer periodo, de naturaleza muy especializada y periférica a ser un tema 
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en declive, poco desarrollado y es marginal con respecto al campo de 

investigación en el segundo periodo. 

• EDUCACIÓN. Educación también ha sido un tema que se presenta en ambos 

periodos y desde un primer periodo presenta una gran cohesión interna con 

otros temas como: las tecnologías digitales, entretenimiento, comportamiento y 

autogestión del aprendizaje. Sin embargo, en el segundo periodo aparece con 

poca cohesión interna con temas relacionados con calidad, capacidades y 

habilidades. Termina siendo un tema que presenta baja densidad y baja 

centralidad por lo que se le considera poco desarrollado con respecto al campo 

de investigación. 

• ECOTURISMO. La temática aparece en el primer periodo y es un tema importante 

para el desarrollo del campo de investigación, pero internamente no está 

suficientemente desarrollado. Su cohesión interna la mantiene con otros temas 

como: turismo, e-learning, internet, co-working y wiki. En una segunda etapa su 

evolución se dirige hacia las social media e internet y comparte algunos 

elementos con el tema de co-creación. 

• TURISMO SOSTENIBLE. En el primer periodo turismo sostenible es vinculado a 

temas como enfoques de marketing y conocimiento. Además, se puede observar 

una clara evolución de esta temática hacia el tema social networks ya que existen 

palabras clave asociadas en ambas redes temáticas. 

• SOCIAL MEDIA. Es un tema básico y transversal que proviene de la evolución de 

la temática de ecoturismo y comunicación. En el segundo periodo se considera 

importante para el campo de investigación, se encuentra entre los temas con 

mayor número de documentos, pero internamente no ha sido suficientemente 

desarrollado. Su cohesión interna e interacción es con los temas de ecoturismo, 

turismo-marketing, información, imagen y herramientas.  

• SATISFACCIÓN. En la primera etapa América es el tema motor, y en la segunda 

etapa la satisfacción se configura como un tema con mayor cantidad de 

publicaciones, enfocándose las publicaciones en la satisfacción y experiencia de 

los turistas. 
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• SOCIAL NETWORKS. De la misma forma que social media, este tema es básico y 

transversal. Su cohesión interna es a través del turismo sostenible, desarrollo 

sostenible, enfoques del marketing, estrategias de marketing, y género.  

• CONSERVACIÓN. Proviene del tema comunidad basada en turismo, ambos temas 

relacionados porque comparten palabras clave. En el último periodo, este tema 

se posiciona en el tercer lugar por el mayor número de citas. Es un tema que ha 

sido muy desarrollado con una cohesión interna bien desarrollada con el tema 

biodiversidad y otras interacciones con temas como el turismo basado en la 

naturaleza, ecosistema-servicio, percepciones y medio ambiente.  

• CONTENIDO GENERADO POR EL USUARIO (UGC). En el primer periodo se 

desarrolla por el tema usuarios Youtube para evolucionar en el segundo periodo 

como UGC, una temática importante para el desarrollo de nuestro campo de 

investigación. Sin embargo, internamente no está suficientemente desarrollado, 

su cohesión interna la mantiene con medios de comunicación, metodología, 

turistas y comunidades virtuales.  
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Figura 3.5. Mapa de evolución longitudinal 
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Capítulo 4. La co-creación de valor en el 
turismo y ecoturismo. Antecedentes y 

consecuentes 
 

 

En este apartado analizaremos el papel de la co-creación de valor (CCV) en actividades 

relacionadas con el turismo y el ecoturismo. Como bien sabemos, el turismo es una 

fuente inagotable de experiencias a través de las cuales el consumidor construyen su 

propia narrativa, por lo que las empresas deben tener siempre en cuenta que cuanto más 

se centren en el contexto del consumidor y se ajusten al entorno vital del individuo, 

mayor será el valor de la experiencia de co-creación (Binkhorst, 2008). 

Nos enfocamos en la investigación reciente sobre la CCV en el turismo y ecoturismo para 

conocer tanto enfoques teóricos, como la investigación empírica que se ha realizado en 

torno al tema, y de esta forma podamos situar esta investigación. Además, se muestra el 

papel del turista y ecoturista en la CCV y se exponen los elementos que componen un 

ecosistema de CCV digital en ecoturismo.  

Este capítulo busca dar respuesta a las siguientes cuestiones: ¿cómo es la co-creación de 

valor en entornos digitales de ecoturismo?; ¿cuáles son las actividades que se llevan 

acabo en las plataformas digitales de CCV de ecoturismo?; ¿cómo es el comportamiento 

del ecoturista en estas plataformas?; ¿quiénes participan en este proceso y e) ¿qué 

recursos aportan? 

Asimismo, exploramos las características y componentes de la plataforma Wikiloc como 

ejemplo de una plataforma de CCV en entornos digitales de ecoturismo. Y finalmente, 

abordamos los factores antecedentes y consecuentes de la co-creación de valor (CCV). 
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Por último, se muestran algunos efectos moderadores que han sido investigados en la 

CCV.  

 

4.1. Enfoque del turismo y ecoturismo en la co-creación de 
valor  

 

Los turistas se han convertido en actores con habilidades y conocimientos que participan 

con empresas turísticas, comunidades de consumidores, redes sociales y otros grupos. 

Tussyadiah & Zach (2013) mencionan que la co-creación de valor del consumidor (CCV) 

en el turismo es particularmente importante debido a la naturaleza experiencial de los 

productos turísticos. La idea de la co-creación de valor es satisfacer el deseo de nuevas 

experiencias de los clientes (Piller & Gülpen, 2016) y dichas experiencias son el centro de 

la industria de turismo.  

De acuerdo con Prebensen et al. (2013), dado que viajar de vacaciones es un acto 

voluntario y realizado en el tiempo libre de las personas, el turismo es un ejemplo ideal 

de los procesos de co-creación de valor en el consumo hedónico, donde el valor de la 

experiencia es co-creado antes, durante y después de un viaje turístico (Frias-Jamilena  

et al., 2016; Navarro et al., 2015). De tal forma que, los turistas se vuelven actores sociales, 

dinámicos, interpretando e incorporando experiencias mediante la interacción e 

integración de recursos (Rihova et al., 2015). De acuerdo con Neuhofer (2016), la co-

creación postula que las empresas simplemente facilitan "entornos de experiencia" para 

los turistas y éstos utilizan sus recursos para obtener un valor único. 

El turismo se concibe como una red de experiencias que abarca toda una serie de actores 

y relaciones entre ellos (Binkhorst, 2008). De acuerdo con Chim-Miki et al. (2017), la co-

creación de valor en turismo es una suma de estas relaciones que son coordinadas por 

las organizaciones: B2B + B2C + C2C + C2B2C = CCV. 

Destacar algunas líneas de investigación sobre la co-creación de valor en el ámbito del 

turismo: 

• El consumidor en la co-producción y co-creación de experiencias turísticas 

(tourism experience) (Björk et al., 2021; Dekhili & Hallem, 2020; Bharwani & 

Jauhari, 2013; Chathoth et al., 2013; Piller & Gülpen, 2016; Prebensen & Foss, 

2011; Sfandla, 2013).  
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• Antecedentes y consecuentes como la satisfacción y lealtad en la CCV en ámbitos 

turísticos (Grissemann & Stokburger-Sauer, 2012; Prebensen et al., 2013). 

• Interacción social entre actores en el proceso de co-creación (Harvey & Lorenzen, 

2007; Navarro et al., 2015; Rihova et al., 2015; Rodríguez et al., 2011). 

• CCV en el comercio colaborativo del turismo (Sigala, 2015b). 

• Tipologías de la CCV y la co-destrucción del valor en las experiencias turísticas 

potenciadas por la tecnología (aplicaciones móviles) (Buhalis & Inversini, 2014; 

Guimont & Lapointe, 2015; Neuhofer, 2016; Neuhofer et al., 2014; Woudi Von 

Solms, 2016).   

 

Chathoth et al. (2013) mencionan que la producción y el consumo no son dos actividades 

separadas sino un continuo y los clientes están involucrados en el proceso conjunto de 

creación de valor. Por su parte, Sfandla & Björk (2013) sostienen que la co-creación de 

experiencias surge durante el intercambio, la usabilidad y las interacciones entre 

facilitadores y turistas. Por lo tanto, la co-creación está estrechamente ligada a la 

producción, el consumo, y el valor en uso (es decir, el valor que se produce en el tiempo 

de uso, consumo o experiencia). 

Viajar implica encontrar escenas y personas desconocidas, adaptarse y co-crear 

experiencias valiosas (Prebensen et al., 2013). Por tanto, la perspectiva de co-creación en 

el turismo se interpreta como la integración de la creatividad y las ideas de los turistas 

en el proceso de desarrollo y de innovación de nuevos productos y servicios turísticos 

(Tussyadiah & Zach, 2013). Sin embargo, con frecuencia los turistas no logran optimizar 

su papel co-creativo debido a su poca experiencia, o a su falta de disposición por 

compartir información y contenidos, lo que puede obstaculizar el proceso de co-

creación.  

Según Chathoth et al. (2013), la maximización de la CCV en la industria turística 

principalmente depende de la participación del turista, además serán necesarios canales 

de comunicación, elementos de sorpresa y crear un proceso interactivo de creación de 

valor. No obstante, la co-creación de valor no sólo está influenciada por las interacciones 

entre los turistas sino también por el contexto social que enmarca el intercambio de 

recursos entre ellos y otros actores (Altinay et al., 2016).  



 106 

Sfandla & Björk (2013) hacen hincapié en cómo y quién crea valor, identificando a 

actores/empresas turísticas como facilitadores de experiencias y consumidores/turistas 

como contribuidores activos. Además, la co-creación se basa en el diálogo constante con 

los clientes, empresas, operadores, y otros proveedores por lo que una comunicación 

más abierta es esencial en el proceso de creación de valor (Chathoth et al., 2013). 

Existen cada vez más comunidades digitales de turismo en donde las experiencias se 

evalúan y se intercambian de consumidor a consumidor, entre los propios proveedores 

y entre consumidores y proveedores (Binkhorst, 2008). El valor se co-crea dentro de los 

ecosistemas de servicio que representan redes dinámicas e interconectadas de actores 

integradores de recursos (Altinay et al., 2016). 

En relación a la investigación de la CCV en el ecoturismo, se han encontrado algunas 

investigaciones que dan luz al conocimiento sobre la co-creación de valor y experiencias 

ecoturísticas, tales como:  

• Co-creación de valor experiencial con guías de ecoturismo (Awuor et al., 2015). 

• Efectos de la co-creación sobre la imagen de marca ecoturística (Revilla et al., 

2016). 

• Contenido generado por los viajeros en plataformas sociales como TripAdvisor 

sobre estancias en ecolodge (Lu & Stepchenkova, 2012). 

• Comportamiento co-creativo y de interacciones sociales de los ecoturistas en 

comunidades y plataformas digitales (Chuang et al., 2013; Sarkar et al., 2015). 

• Factores que conducen a la socialización y al intercambio de conocimientos de 

los ecoturistas utilizando las redes sociales (Sarkar et al., 2013). 

 

De acuerdo con Kruger et al. (2018), la creación conjunta de valor en el turismo sostenible 

significa combinar recursos, conocimientos y habilidades entre múltiples partes 

interesadas, por  lo que la creación conjunta está relacionada con el aprendizaje 

sostenible, la gestión de relaciones y el apoyo de herramientas sostenibles. 

La co-creación de valor en el ecoturismo es un concepto por el cual las empresas 

benefician a las comunidades en las que operan y las comunidades a su vez benefician a 

sus negocios locales (Lansdale et al., 2015). La CCV puede desempeñar un papel clave en 

las prácticas sostenibles ya que podría proporcionar un entorno participativo e 

integrador (Kruger et al., 2018). 
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4.2. Turista y ecoturista como co-creador de valor en 
plataformas digitales  

 
Los turistas/ecoturistas se han vuelto mucho más empoderados, sofisticados, 

experimentados y son capaces de determinar los elementos que desean en sus 

productos turísticos (Mohd-Any et al., 2014). Una serie de contribuciones han destacado 

la importancia del turista como co-creador (Altinay et al., 2016; Bharwani & Jauhari, 2013; 

Binkhorst, 2008; Chathoth et al., 2013; Neuhofer et al., 2014). Por ejemplo, Harvey & 

Lorenzen (2007) hacen referencia al término “co-turista” expresando que significa 

alguien quien busca autenticidad, diversión e interacción para compartir experiencias 

turísticas. Por su parte, Arroyo (2011) expone el término “turista inteligente”, haciendo 

referencia a un viajero experimentado y conocedor del mundo digital que participa 

activamente en el desarrollo del producto y en la co-creación de experiencias turísticas 

(Arroyo, 2011). 

De acuerdo con Piller & Gülpen (2016) la co-creación de valor se basa en un proceso 

activo, creativo y social entre empresas y turistas, donde la empresa proporciona 

instrumentos y herramientas a un grupo más amplio de clientes y clientes potenciales 

para co-crear activamente una solución conjunta a lo largo de la cadena de valor (Piller 

& Gülpen, 2016). Además, entendemos la co-creación de valor del cliente de servicios 

turísticos como las aportaciones que el turista hace en la planeación y desarrollo de sus 

viajes. Estos consumidores turísticos se consideran a sí mismos (y no a la empresa) como 

los principales responsables del resultado del producto co-creado (Grissemann & 

Stokburger-Sauer, 2012). 

Los turistas que adoptan papeles participativos y activos de co-creación contribuyen a 

una mejor experiencia de servicio para otros turistas. Además, estos turistas co-creadores 

son esencialmente un recurso operante de los cuales la organización puede aprender y 

desarrollar su oferta (Rihova et al., 2015). Según Yang et al. (2014), los comportamientos 

que reflejan el grado de interacción entre los turistas y las empresas de servicios incluyen 

la búsqueda de información, la queja, la retroalimentación, el compartir y la referencia.  

No hay muchos estudios que hayan explorado la tipología del turista co-creando valor 

en plataformas digitales. En este sentido, destacar el trabajo de Yang et al. (2014) quienes 

identifican 4 tipos de roles del consumidor en redes sociales (RS) (véase figura 4.1): I) 
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Explorador, clientes que navegan por las redes sociales para buscar información antes 

de comprar; II) Co-desarrollador, clientes que están dispuestos a compartir información 

con otros clientes y responder a preguntas usando su experiencia y preferencias antes 

de comprar, pueden publicar sugerencias u otras ideas innovadoras; III) auditor, clientes 

que no están satisfechos con la respuesta de la empresa, es probable que divulguen 

quejas a otros a través de otros canales como foros en línea, blogs, redes sociales o el 

boca-oído; IV) promotor, clientes cuyas expectativas son cumplidas o superadas por el 

proveedor de servicios y están muy satisfechos con la calidad del servicio y el 

rendimiento del servicio, estos clientes recurren al boca-oído positivo (Yang et al., 2014). 

Figura 4.1. Roles de los clientes en las redes sociales 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Adaptado de Yang et al. (2014) 

 

Por tanto, el consumidor común se convierte en turista/viajero por un período de tiempo 

y luego se convierte en usuario creador, como los bloggers de viajes (profesionales/no 

profesionales) o periodistas de viajes que ya no son simples buscadores de información 

sino co-creadores de información (Oliveira & Panyik, 2014). Mencionan Buhalis & 

Inversini (2014) que el consumidor no diferencia entre los medios sociales de 

comunicación ya que utiliza múltiples plataformas para interactuar con las 

organizaciones con el fin de co-crear su experiencia personalizada. Además, el 
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turista/viajero que tenga un nivel desarrollado en tecnología sólo responderá a marcas 

confiables, percibidas como auténticas, aumentando así el alcance y la visibilidad de la 

marca de destino (Oliveira & Panyik, 2014). 

Si nos enfocamos al ecoturista, ciertamente no existen muchos trabajos sobre la CCV en 

el ecoturismo. Sin embargo, podemos destacar algunas investigaciones que han 

examinado el potencial de la CCV de los ecoturistas en redes sociales (RR.SS.) (Chuang 

et al., 2013; Sarkar et al., 2013). Por ejemplo, Chuang et al. (2013) investigaron el 

comportamiento de CCV y la interacción de usuarios en comunidades digitales de 

ecoturismo, específicamente sobre el tema de protección ambiental, descubriendo que 

los medios sociales proporcionan espacios que permiten a los ecoturistas interactuar y 

ayudar en la creación de conocimientos para compartirlos en RR.SS. 

Por su parte, Lu & Stepchenkova (2012) evaluaron las experiencias ecoturísticas de los 

viajeros obtenidas mediante el contenido generado por el usuario (UGC) en TripAdvisor 

para descubrir los atributos de satisfacción sobre los ecolodge. Sarkar et al. (2013) 

encontraron que las actividades de intercambio de conocimientos de los ecoturistas 

permiten la "inteligencia colectiva". Asimismo, señalaron que los destinos de ecoturismo 

y los eco-tour operadores pueden mejorar la socialización en línea alentándolos al 

intercambio de e-Wom a través de los medios sociales como Facebook, TripAdvisor, 

YouTube, blogs, etc. (Sarkar et al., 2015). 

De acuerdo a la revisión anterior, se propone un ecosistema de co-creación de valor 

digital en ecoturismo (véase figura 4.2.) que representa componentes y actores 

específicos de la co-creación. En este ecosistema participan ecoturistas, touroperadores, 

empresas, entre otros actores, aportando diversos recursos antes, durante y 

posteriormente a un viaje. El lugar de interacción se da a través las plataformas digitales 

que tienen el potencial de proporcionar oportunidades de socialización y representan un 

espacio para compartir e intercambiar conocimiento entre ecoturistas, más allá de sus 

experiencias de ecoturismo (Sarkar et al., 2015). 

Los ecoturistas que estén fuertemente motivados mediante el reconocimiento, el disfrute 

o con mecanismos de gamificación de las plataformas, participaran y co-diseñarán 

productos y/o servicios (Cheung & To, 2016). Las plataformas digitales tienen múltiples 

ventajas para la co-creación de valor en el sector de ecoturismo, partiendo de que el 

ecoturista busca información, genera contenido y comparte el conocimiento sobre sus 
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experiencias de ecoturismo. Este ecosistema refleja la forma en que el ecoturista 

interactúa en las plataformas digitales con diversos actores. 

Figura 4.2. Ecosistema de co-creación de valor digital en ecoturismo 
 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

4.3. Plataformas digitales de co-creación de valor en la 
industria de turismo y ecoturismo 

 

Como hemos visto en el capítulo 2 (véase apartado 2.7), las plataformas tienen una gran 

influencia en las experiencias de los usuarios. Gracias a la tecnología, los consumidores 

podrán co-crear sus propias experiencias en el turismo (Binkhorst, 2008). Para Neuhofer 

(2016), la creación de valor más notable se produce cuando las TIC se integran para crear 

una interconexión entre tres dimensiones: la vida turística, la vida privada y la vida laboral.  

Las empresas turísticas deben tener siempre en cuenta que cuanto más se centren en el 

contexto del consumidor y se ajusten al entorno vital del individuo, mayor será el valor 
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de la experiencia de co-creación (Binkhorst, 2008), esto con la finalidad de conocer sus 

necesidades con los grupos en los que conviven y la conexión con sus comunidades.  

Luego entonces, las empresas turísticas tienen la oportunidad de facilitar plataformas 

sobre las cuales desarrollar una oferta adaptada, contextual y co-creada (Oliveira & 

Panyik, 2014). Así que, el éxito de las empresas depende de su capacidad para identificar, 

localizar y capacitar a los turistas con las habilidades y características adecuadas, y 

convertirlos en co-creadores (Tussyadiah et al., 2013). 

Estas tendencias han dado lugar al interés por la investigación sobre cómo la tecnología 

está configurando el comportamiento de los turistas y sobre cómo las nuevas relaciones 

entre actores clave afectan a la co-creación en la industria turística (Tregua et al., 2020). 

Cabe destacar diversos estudios en turismo se han interesado en el proceso de co-

creación de valor mediante plataformas digitales: 

• Comportamientos, roles, valor e interacciones sociales del turista en un contexto 

de viaje mediante las redes sociales (Nusair et al., 2013; Yang et al., 2014). 

• Co-creación de valor integrando recursos y usuarios generando contenido sobre 

hoteles y restaurantes en TripAdvisor (Amaral et al., 2014; O’Connor, 2008; Yoo 

et al., 2016).  

• Contexto y procesos de co-creación en turismo online (Oliveira & Panyik, 2014). 

• Beneficios de la co-creación de valor en las RR.SS. para el desarrollo de nuevos 

productos de organizaciones de turismo (Tussyadiah & Zach, 2013). 

Los turistas/viajeros son creadores de opinión y narradores con acceso a una plétora de 

herramientas digitales (apps, webs, blogs, comunidades digitales, RR.SS., etc.) y actúan 

como co-creadores de marcas (Oliveira & Panyik, 2014). Si el turista así lo desea, la 

tecnología puede convertirse en parte de la experiencia a través de su compromiso y 

participación activa en los medios sociales (Neuhofer et al., 2014). 

De acuerdo con Tregua et al. (2020), utilizando estas herramientas digitales las empresas 

se centran cada vez más en la experiencia global de los turistas, incluso más que en las 

actividades turísticas específicas. Por ejemplo, Buhalis & Inversini (2014) combinaron los 

elementos de experiencias, co-creación y tecnología, haciendo hincapié en que los 

medios sociales son perfectamente adecuados para co-crear experiencias con viajeros.  
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Otros autores como Nusair et al. (2013) investigaron sobre el uso de las redes sociales 

en viajes turísticos y destacaron que mediante comentarios, opiniones y revisiones, 

comparten sus experiencias personales y otros aspectos relacionados a sus viajes. Esto 

se debe a que el suministro de información personalizada en aplicaciones móviles 

conduce a una mayor intensidad en las interacciones y mejora la experiencia para el 

turista (Neuhofer et al., 2014). 

Algunos autores como Sigala (2015) y Yoo et al. (2016) destacan que uno de los factores 

clave de la plataforma de TripAdvisor es su innovadora infraestructura tecnológica, ya 

que cautiva mediante sus mecanismos familiares a los usuarios y les permite obtener 

información confiable al "vivir" y sumergirse en un viaje simulado (Sigala, 2015). Además, 

el éxito de TripAdvisor se basa en agregar valor continuamente a sus servicios a través 

de la expansión de su ecosistema de co-creación donde los usuarios "conectan y juegan" 

en la plataforma para intercambiar recursos con otros (Yoo et al., 2016). 

Desde una perspectiva de co-creación, el modelo de negocio de TripAdvisor se puede 

resumir de la siguiente manera: 

• Creación de valor para el cliente y otros actores. 

• Lógica de ganancias. 

• Recursos y capacidades de los actores. 

• Mecanismos familiares y de gamificación. 

Sobre el crecimiento del ecoturismo en el ámbito comercial, las Tecnologías de la 

Información y Comunicación (TIC) están siendo fundamentales para su comercialización. 

Como menciona Meric & Hunt (1998) será crucial utilizar las fuentes de información 

apropiadas para llegar a los ecoturistas potenciales e informarles sobre las ofertas 

existentes de la región en cuestión. Sarkar et al. (2013) observaron que la socialización 

en las plataformas de redes sociales, como Facebook y TripAdvisor, permite a los 

ecoturistas el intercambio de conocimiento colectivo entre ellos, obteniendo una 

satisfacción significativa de la socialización.  

Así pues, la CCV en plataformas digitales de ecoturismo facilita relaciones interpersonales 

en situaciones digitales, crea mayores oportunidades para la interacción humana y los 

usuarios pueden crear su propio viaje que satisfagan sus necesidades sociales, de ocio y 

entretenimiento (Chuang et al., 2013). De tal forma que, las plataformas digitales han 
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facultado la co-producción de contenidos de viaje entre turistas mediante el intercambio 

voluntario de conocimientos (Sarkar et al., 2013). 

Sin embargo, muchos de los destinos de ecoturismo, por su infraestructura física en 

espacios naturales, no tienen fácil acceso a las TIC. Por tal razón, no actualizan 

constantemente la información de su centro ecoturístico (Gibson et al., 2003). Esto crea 

la necesidad de que los ecoturistas compartan conocimientos entre sí, a través de 

interacciones sociales (Sarkar et al., 2013). No obstante, algunas otras empresas 

ecoturísticas han entrado en un proceso de redefinición de su modelo de negocio 

motivado por la rápida incorporación de las TIC en su estrategia comercial (García & 

Mejía, 2017). Por tanto, el ecoturismo para fortalecer su posición en el mundo, y para 

obtener el respeto de los ecoturistas, el contenido relacionado con el ecoturismo debe 

ser añadido a los portales web y redes sociales (Millar & Sammons, 2006). 

 

4.3.1. Caso Wikiloc  
 

Actualmente no existen muchas plataformas de CCV en el ecoturismo, casos específicos 

son el de Wikiloc y Naturalista MX. Dado que nuestro estudio empírico está enfocado en 

la plataforma Naturalista MX, más adelante (en el capítulo de Metodología) se expondrá 

a detalle este caso en particular. Mientras tanto, en este apartado nos enfocaremos en la 

plataforma Wikiloc, para dar una perspectiva de otras plataformas de CCV en entornos 

digitales en ecoturismo. 

Wikiloc es una plataforma española de rutas de todo el mundo para excursionistas que 

les gusta explorar lugares de naturaleza y compartir sus experiencias con otros usuarios. 

En el 2009 ganó el desafío de Geoturismo de National Geographic y Ashoka 

Changemakers (Wikiloc, 2019).  

La plataforma se puede explorar desde el ordenador o en algún dispositivo móvil, por lo 

que es de fácil uso y cuenta con diversas funciones para los ecoturistas. Esta plataforma 

ofrece un espacio donde todos los usuarios pueden descubrir rutas al aire libre de 

cualquier parte del mundo. Los usuarios comparten fotos y videos de las rutas exploradas 

y se utiliza el GPS para crear puntos que marquen las rutas (WIKILOC, 2019).  
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En este espacio se encuentran rutas de todo tipo de actividades como, por ejemplo, 

bicicleta de montaña, senderismo, alpinismo, esquí de montaña, descenso de barrancos, 

parapente, snowboard, kayak, por mencionar algunas. En la plataforma deben incluir el 

nivel de dificultad, tiempo de realización, coordenadas, fecha de subida y fecha de 

realización de la ruta (véase figura 4.3).  

Los usuarios hacen comentarios, describen sus experiencias y deben añadir toda la 

información posible. Otros usuarios pueden comentar sobre las rutas expuestas, hacerles 

preguntas y también dar una valoración, evaluando principalmente tres atributos que 

son: información, fácil de seguir y entorno. La comunidad de Wikiloc ha ido creciendo y 

según los datos recientes en su página web muestran un total de 12.584.433 miembros, 

44.020.994 rutas y 79.280.336 fotos al aire libre, lo que demuestra que es una plataforma 

activa de co-creación de valor. 

 

Figura 4.3. Perfil de usuario Wikiloc 
 
 

 
Fuente: Plataforma WIKILOC (2019) 

En la tabla 4.1 se muestran algunos elementos de juego que motivan a los usuarios para 

usar y participar en la plataforma Wikiloc. 
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Tabla 4.1. Mecánicas de juego de la plataforma Wikiloc 
 
Elementos de juego Descripción 

TrailRank El TrailRank es un indicador de calidad de la ruta. Tiene un valor de 0 
a 50, y puede aumentar hasta 100 si la ruta está bien valorada por la 
comunidad. El TrailRank hace que los usuarios más participativos sean 
más visibles en la plataforma de Wikiloc. 

Tabla de 
clasificación/UserRank 

Indica el grado de aportación de cada usuario a la comunidad. La 
puntuación del UserRank depende de algunos factores como: perfil 
con una buena descripción y foto de perfil, número de seguidores, 
trailRank de rutas y participación en comentarios y valoraciones de 
rutas de otros usuarios. 

Barra de 
progreso/Estadísticas 

Las estadísticas proporcionan información sobre el resumen de las 
actividades del usuario. 

Listas Se pueden hacer listas de las rutas que se desean explorar o rutas que 
son favoritas. 

Otros elementos Cuentan el total de las rutas realizadas por cada usuario, tienen 
marcador del número de seguidores, usuarios a los que se siguen y 
compañeros de ruta. 

Fuente: Adaptado de Hernández & Del Barrio (2020). 

 

4.4. Antecedentes de la co-creación de valor 
 
Estudios previos han insistido en la importancia del concepto de co-creación de valor y 

han señalado que en este proceso existen factores que afectan o se han relacionado a 

este constructo tales como la utilidad percibida, la facilidad de uso (Cabiddu et al., 2013), 

la interacción (Sfandla & Björk, 2013), la participación del usuario (Prebensen et al., 2013) 

o la motivación (Füller, 2010; Constantinides et al., 2015; Agrawal & Rahman, 2015; Yadav 

et al., 2016; Cheung & To, 2016).  

A pesar de esta extensa literatura, aún quedan muchos interrogantes sobre otros 

antecedentes que pueden afectar a la CCV, especialmente en el ámbito del ecoturismo 

y, más concretamente, de las plataformas de ecoturismo. En este apartado tratamos de 

profundizar en los antecedentes encontrados en la literatura, comenzando con los que son 

de mayor interés para esta investigación para así finalizar con otros antecedentes que son 

menos trascendentales para este estudio. 
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4.4.1. Tipos de motivación del consumidor 
 

La motivación es un factor importante y ha sido considerado por diversos autores como 

un antecedente clave para el desarrollo de la CCV (Antin & Shaw, 2012; Lu et al., 2011; 

McLaughlin, & Fulk, 2012; Wang et al., 2012; Witt et al., 2011).  Según Prebensen et al. 

(2013) participar en la creación de valor es impulsado por necesidades o motivos y 

gobernado por procesos.  

La motivación puede definirse como la fuerza impulsora detrás de todo comportamiento 

(Prebensen et al., 2013). Según Ryan & Deci (2000) el grado de motivación de las 

personas puede ser diferente así como los tipos de motivaciones. Por tanto, la motivación 

no es un constructo unidimensional, sino varía tanto en términos de nivel y orientación, 

es decir, qué tipo de motivación (Grissemann & Stokburger-Sauer, 2012).  

La teoría de la autodeterminación distingue dos tipos de motivación en función de las 

diferentes razones u objetivos que dan lugar a una acción: motivación intrínseca y 

extrínseca (Deci & Ryan, 1985). La motivación extrínseca se refiere al desempeño de una 

actividad porque se percibe como instrumental para lograr resultados valiosos que son 

distintos de la actividad en sí, tales como, un mejor desempeño laboral, remuneración o 

promociones (Davis et al., 1992). Los consumidores impulsados por factores extrínsecos 

(recompensas monetarias, compensaciones financieras, premios, crecimiento 

profesional) tienden a favorecer comportamientos orientados hacia objetivos, están 

dispuestos a participar siempre y cuando obtengan compensación monetaria u otros 

incentivos (Füller, 2010). 

La motivación intrínseca, en cambio, se dirige hacia el logro e implica el deseo de 

participar en una actividad por el placer y la satisfacción experimentada al lograr una 

hazaña difícil (Vallerand et al., 1992). Entonces, la motivación intrínseca conduciría a la 

realización de una actividad por la satisfacción que produce más que por alguna otra 

recompensa. 

 

4.4.2. La motivación de los usuarios en proyectos digitales de CCV 
 

Desde la llegada del software de código abierto, el contenido colaborativo y las redes 

sociales (RS), ha habido un interés significativo en la cuestión sobre qué motiva a las 
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personas a participar en estas plataformas de co-creación (Antin & Shaw, 2012). La 

literatura sobre motivaciones abarca una amplia variedad de sistemas y prácticas 

tecnológicas, tales como: software de código abierto (Hars & Ou, 2002), Wikipedia (Nov, 

2007), comentarios de viaje en línea (Yoo & Gretzel, 2008), blogs (Bhalla, 2011), 

plataformas de viaje como Tripadvisor (Sigala, 2015c) y contenido generado en redes 

sociales (Rathore et al., 2016). Por su parte, Zwass (2010) menciona que la motivación 

lleva a los participantes a expresarse, a revelar libremente valiosos conocimientos y a 

trabajar "de forma gratuita" en el marco de la CCV digital. 

Investigaciones previas han demostrado que el disfrute percibido (motivación intrínseca) 

y la utilidad percibida (motivación extrínseca) son dos determinantes clave de la 

intención conductual de usar algún mecanismo tecnológico (Davis et al., 1992). También, 

los resultados de Fagan et al. (2008) apoyan la hipótesis de que la motivación intrínseca 

(expuesta como disfrute percibido) tiene una relación positiva significativa con la 

motivación extrínseca (expuesta como utilidad percibida). Sus hallazgos sugieren que si 

las tareas informáticas pueden ser intrínsecamente más motivadoras, los usuarios 

pueden ver la aplicación como potencialmente más fácil de usar y más útil (Fagan et al., 

2008). 

Diversos autores coinciden en que la CCV en proyectos digitales es una combinación de 

múltiples motivos intrínsecos y extrínsecos que impulsan a los usuarios a participar y 

comprometerse en actividades colaborativas y creativas (Füller, 2010; Constantinides et 

al., 2015; Yadav et al., 2016). Sin embargo, otros investigadores se inclinan más hacia los 

factores motivacionales intrínsecos como por ejemplo Hars & Ou (2002), quienes 

estudiaron la programación de códigos abiertos y argumentan que los programadores 

no están motivados por incentivos monetarios sino por factores internos, como 

pasatiempos y preferencias personales, o por la gratificante sensación de que están 

trabajando para aumentar el bienestar de los demás (Hars & Ou, 2002).  

Por su parte, Füller et al. (2006) descubrieron que los clientes están involucrados en un 

proyecto digital de co-creación principalmente por los motivos intrínsecos tales como: 

la curiosidad, la autoeficacia, el desarrollo de habilidades, la amistad, la creatividad, 

disfrute, prestigio, aprendizaje y el altruismo.  

Cabe destacar a Zwass (2010) quien señala una combinación de motivos intrínsecos y 

extrínsecos que se consideran potenciales en la co-creación de valor:  
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§ Deseo altruista de contribuir se basa en la expresión de valores personales, 

creencias ideológicas o necesidades propias. 

§ Pasión por una tarea. 

§ Necesidad interna de retribuir por las contribuciones que han hecho otros. 

§ Disfrute, estado de fluidez y alegría son motivadores esenciales de los 

participantes en mundos digitales. 

§ Autoexpresión personal, que satisface las necesidades intrínsecas, deseo de 

entendimiento social, reconocimiento y renombre. 

§ Construcción de identidad donde los co-creadores pueden derivar su sentido de 

identidad desde la co-creación de comunidades y proyectos. 

§ Formar relaciones personales mediante una comunidad digital. 

§ Normas comunitarias regulan la convivencia entre los miembros de la 

comunidad. 

§ Espíritu competitivo expresado en competiciones de ideas, pero también en el 

desarrollo de otras actividades co-creativas en redes sociales. 

§ Aprendizaje a través de la co-creación desde y con otros. 

§ Satisfacer las necesidades de afiliación. 

§ Autoestima y autoeficacia. 

§ Adquisición de capital social y reconocimiento de pares. 

§ Avances en la carrera adquisición de habilidades y experiencia. 

§ Uso propio del objeto de co-creación. Algunos desarrolladores de software open 

sources tienen como objetivo responder a sus propias necesidades.  

§ Premios no monetarios como reconocimiento en la página de inicio, 

calificaciones altas en las opiniones. 

§ Señalización a posibles empleadores e inversores. 

§ Recompensas financieras, retribución monetaria indirecta y directa de la actividad 

de co-creación (Zwass, 2010). 

 

De la misma forma, Füller (2010) también revela cuatro tipos de motivos (intrínsecos y 

extrínsecos) orientados a las necesidades e intereses del consumidor y por los que los se 

involucran en la co-creación de valor digital (véase fig. 4.4). Además, Füller (2010) destaca 

que los motivos orientados a las recompensas económicas pueden estar más motivados 
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a participar, pero esto no significa que se impliquen más en los proyectos de CCV. 

Mientras que los consumidores intrínsecamente interesados tienen alto nivel de 

características relacionadas con la exploración de la web y la innovación, pueden 

participar en la co-creación digital para para alimentar su ego (Füller, 2010). Otro de los 

motivos por los que pueden participar es para ser visibles y obtener el reconocimiento 

tanto de otros participantes como del productor (Hoyer et al., 2010). 

 

Figura 4.4. Motivos de consumidores en proyectos de CCV digital. 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Otros estudios también se han interesado en los factores motivacionales que impulsan a 

las comunidades digitales. Tal es el caso de Lu et al. (2011) quienes destacan que las 

motivaciones para participar en comunidades digitales se pueden clasificar en función 

de las necesidades de los individuos: utilitarias, hedónicas y sociales. También 

Constantinides et al. (2015), concluyeron que la participación del cliente en proyectos de 

co-creación está motivada por cuatro tipos distintos de beneficios (beneficios de 

Orientados a 
recompensas

Impulsados por la 
necesidad

Impulsados por la 
curiosidad

Intrínsecamente 
interesados

- Consumidor con 
poca información. 
- Interesado en 
compensación 
monetaria. 

 

- Deseo de encontrar 
solución a  
sus problemas.  
-No posee las 
habilidades creativas 
para realizar sus ideas. 
- Interesado en una 
categoría de productos 
específicos. 
-Tiende a contribuir a 
ciertos problemas y 
tareas. 

 

- Consumidor que le 
gusta navegar en la 
web y participa 
simplemente por 
curiosidad. 
-Descubre el proyecto 
de CCV  
por accidente,  
se involucra y 
profundiza en la 
categoría de productos, 
marca y  otros 

-Consumidor con 
personalidad creativa y 
conocedora. 
-Le gusta desarrollar 
nuevos productos en 
contextos en línea. 
- Interesados en la 
innovación. 
- No espera 
recompensa monetaria. 
- Gran interés en la 
retroalimentación 
- Quieren ser 
nombrados 
oficialmente como 
 “co-desarrolladores”. 
 



 120 

aprendizaje, integración social, personales de integración y hedónicos) y estos beneficios 

motivacionales influyen en la actitud del cliente para participar en la co-creación en 

entornos digitales (Constantinides et al., 2015).  

Por su parte, Witt et al. (2011) indagaron sobre los motivos que permiten la participación 

en la competición online de ideas mediante la gamificación. Sus resultados mostraron la 

participación fue impulsada principalmente por los motivos intrínsecos, excepto las 

recompensas (motivador extrínseco) que se clasifican como el tercer motivo más 

significativo (por orden): 1) uso del conocimiento, 2) curiosidad, 3) recompensa, 4) 

competir con otros y 5) diversión. 

En otro aspecto, el deseo de los consumidores es obtener y compartir conocimiento del 

producto/servicio, apoyados en la tecnología, a través de la co-creación. Los beneficios 

de aprendizaje están relacionados con la adquisición de conocimientos y la comprensión 

del entorno (Constantinides et al., 2015). Además, los consumidores pueden participar 

en proyectos digitales de co-creación porque buscan la innovación o información 

relacionada con el producto pertinente a su afición o simplemente por la búsqueda de 

la novedad (Füller, 2010).  

Con lo anteriormente expuesto, podemos observar que existen diversos factores 

motivacionales que influyen en la CCV. Sin embargo, no podemos centrarnos en todos y 

se ha optado por los de mayor interés para este estudio y que pueden formar la base de 

nuestro modelo teórico tales como la gamificación y la utilidad percibida.  

 

4.4.2.1.  Gamificación como factor motivacional extrínseco e intrínseco 
 
Otro de los antecedentes que se han investigado, quizá en menor profundidad, es la 

gamificación como factor motivacional en la co-creación de valor (Chathoth et al., 2013; 

Sigala, 2015b; Yoo et al., 2016).  

La teoría de la autodeterminación se usa con frecuencia en la literatura de la gamificación 

para tratar de explicar por qué la gamificación es efectiva para involucrar o hacer 

participar al consumidor (Tobon et al., 2020). Esto se debe a que dicha teoría sostiene 

que las actividades intrínsecamente motivadas son aquellas que las personas hacen por 

interés cuando se sienten libres de hacerlo y las realizan sin ningún tipo de 

condicionamiento, solo por el simple placer de llevarlas a cabo (Deci & Ryan, 1985).  
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Siguiendo a Mathwick et al. (2001) en cualquier actividad que se realice libremente existe 

un componente de juego. Al jugar, los jugadores buscan desafío, dominio y recompensa, 

todo ello está lleno de actividades motivadoras (Fabricatore, 2007).  

Coincidiendo con Tobon et al. (2020), el uso previo más común de la gamificación 

aplicada al consumidor han sido los programas de lealtad o de recompensas donde los 

consumidores obtienen puntos que pueden canjear por productos. Estos programas se 

centran exclusivamente en aplicar el mecanismo de gamificación de la recompensa 

(motivador extrínseco). 

Diversos autores se han involucrado en la definición de gamificación, por ejemplo 

Deterding et al. (2011) señalan que la gamificación “se refiere al uso de elementos de 

diseño característicos de los juegos en contextos ajenos al juego (independientemente 

de las intenciones de uso específicas, contextos o medios de implementación)”. Por su 

parte,  Kapp (2012) menciona que la gamificación es "usar la mecánica, la estética y el 

pensamiento basado en juegos para involucrar a las personas, motivar la acción, 

promover el aprendizaje y resolver problemas".  

Igualmente, Huotari & Hamari (2012), desde una perspectiva de marketing de servicios, 

exponen su definición sobre la gamificación vista como “un proceso de proporcionar 

posibilidades para experiencias de juego que apoyan la creación de valor general de los 

clientes”. Tobon et al. (2020) agregan otros elementos de interacción a la definición de 

gamificación, diciendo que es “el proceso de aplicar elementos del diseño del juego a un 

contexto ajeno al juego, donde la interacción entre los mecanismos del juego y la 

disposición personal dan como resultado una experiencia divertida y agradable”. Esta 

definición la basan en dos categorías, aquellos que enfatizan los estímulos (o elementos 

de gamificación) (Deterding et al., 2011) y aquellos que enfatizan el tipo de respuesta 

que se genera (Huotari & Hamari, 2012). Al mismo tiempo Witt et al. (2011) mencionan 

que la implementación de los principios y las mecánicas o elementos de los juegos (como 

puntos, tablas de clasificación o niveles) en un contexto serio se denomina 

"gamificación".  

Según Deterding et al. (2011), el límite entre "juego" y "artefacto con elementos del 

juego" a menudo puede ser confuso. Por ejemplo, ¿es Foursquare un juego o una 

aplicación "gamificada"? Este límite es empírico, subjetivo y social (Deterding et al., 2011). 

Para los usuarios puede ser un juego, pero para los investigadores puede ser una 
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aplicación meramente gamificada. Huotari & Hamari (2012) puntualizan que, si se desea 

que la gamificación tenga un efecto sobre la retención y la lealtad del cliente, los clientes 

primero deben participar en experiencias lúdicas y enfatizan que la mera adición de 

elementos del juego no garantiza necesariamente una gamificación exitosa.  

Desde la perspectiva de Robinson & Bellotti (2013) en la gamificación se pueden tener 

tanto incentivos intrínsecos (curiosidad, desafío, entretenimiento) como extrínsecos 

(recompensas y premios) (véase  tabla 4.2). También Reiners & Wood (2015) argumentan 

que hay dos tipos de gamificación:  

• Basada en recompensas (motivación extrínseca) es un sistema diseñado para 

condicionar un comportamiento al "agregar insignias, niveles/tablas de 

clasificación, logros y puntos a un entorno del mundo real". Tiene un efecto a 

corto plazo en el comportamiento del usuario cuando se detienen las 

recompensas, el comportamiento también se detiene.  

• Gamificación significativa (motivación intrínseca) se asocia con el aprendizaje 

transformador, donde los participantes conectan la experiencia con las creencias 

previamente sostenidas, lo que puede permitir la transformación de esas 

creencias y el cambio a largo plazo. 

 

Tabla 4.2. Incentivos intrínsecos y extrínsecos en la gamificación 
 

Intrínseco Extrínseco 

Resultados anticipados psicológicamente 

motivados del mundo real, por ejemplo: 

§ Curiosidad: p.e. ¿Qué se esconde 

detrás de tal objeto? 

§ Desafiarse a uno mismo/flujo de 

experiencia: p.e. ¿Puedo igualar este 

puntaje? 

§ Entretenimiento (escapismo, 

absorción) o Recompensa 

social/presión de grupo: p.e. estado, 

membresía, conexión, intimidad, 

Otorgado por alguna entidad como el 

creador de juegos. Generalmente vinculado a 

motivaciones intrínsecas, por ejemplo: 

Material/Práctico: 

§ Ofertas o descuentos: similar al 

programa de fidelización. 

§ Financiero: p.e. premio en efectivo, 

cupón. 

§ Bienes/servicios: p.e. bolso de mano, 

masaje gratis. 
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construcción de relaciones, evitación 

de consecuencias sociales negativas. 

§ Retornos personales de 

comportamientos gamificados: p.e. 

riqueza, salud, longevidad, logros, 

evitar consecuencias personales 

negativas. 

§ Retornos sociales de 

comportamientos gamificados: p.e. 

salvar el medio ambiente, educar a 

los políticos. 

 

§ Tiempo: tiempo ahorrado, vacaciones 

o tiempo libre; podría estar en trozos 

de día o trozos de hora o minuto. 

§ Lotería/sorteo/apuesta por 

cualquiera de los anteriores: en lugar 

de ganar puntos para alcanzarlos.  

§ Moneda digital. 

§ Recursos/propiedad: Bienes digitales. 

§ Poderes o habilidades: aumentan a 

medida que el jugador progresa. 

§ Validación: Marcas de aprobación de 

otros, especialmente con visibilidad 

para otros. 

Fuente: Elaboración propia a partir de Robinson & Bellotti (2013) 

 

En la gamificación como fuente de motivación extrínseca, los mecanismos como las 

recompensas y los desafíos son los más utilizados en la literatura sobre gamificación en 

contextos de consumo (Tobon et al., 2020). De acuerdo con Zwass (2010), los beneficios 

económicos de la co-creación son significativos y siguen creciendo especialmente por la 

industria del videojuego, que actualmente es líder en las actividades de CCV debido a la 

naturaleza del producto y de las comunidades de juego  

Según Mekler et al. (2013) explicaron que los puntos, niveles y tablas de clasificación por 

sí mismos no crean ni rompen la motivación intrínseca de los usuarios ya que actúan 

como indicadores de progreso, guiando y mejorando el rendimiento del usuario, y por 

tanto, son una forma de incentivo extrínseco. Por el contrario, Hanus & Fox (2015) 

mencionan que ofrecer recompensas tangibles y esperadas a las personas que ya están 

interesadas en un tema puede ser contraproducente y puede disminuir su motivación 

intrínseca (es decir, porque querían). 

Continuando con la gamificación como fuente de motivación intrínseca, Ryan & Deci 

(2000a) mencionan que cuando un individuo está intrínsecamente motivado se mueve y 

actúa por la diversión o el desafío que conlleva más que por problemas externos, 

presiones o recompensas.  La naturaleza intrínsecamente motivadora de los juegos se ha 

atribuido a su potencial para satisfacer las necesidades psicológicas de disfrute (Witt et 
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al., 2011; Huotari & Hamari, 2012), curiosidad (Malone, 1981; Witt et al., 2011), 

autonomía, competencia y relación (Przybylski et al., 2010; Deterding, 2011; Mekler et al., 

2017).  

La motivación intrínseca viene desde adentro, ya que el usuario en un juego decide si 

realizar una acción o no para alcanzar, por ejemplo, el altruismo, la competencia, la 

cooperación, el sentido de pertenencia, la relación, el amor o la agresión (Sigala, 2015c). 

Para McGonigal (2011) los elementos que hacen que los juegos sean divertidos y la 

naturaleza de los juegos en sí mismos son intrínsecamente motivadores.  

Por su parte, Malone (1981) investigó cómo los juegos en el ordenador pueden ser 

utilizados para hacer que el aprendizaje sea una experiencia más interesante y agradable; 

e identificó tres componentes distintos de la motivación intrínseca: la fantasía, el desafío 

y la curiosidad que facilitan la adquisición de conocimientos.  

Según la teoría de la comparación social, predice que los individuos se comparan con los 

demás para validar opiniones, emitir juicios y reducir la incertidumbre (Festinger, 1954). 

La comparación social naturalmente conduce a la competencia, ya que la comparación a 

menudo hace que las personas sean conscientes de su falta de habilidad, estado o 

posición en relación con los demás (García et al., 2006). Por ejemplo, Vallerand et al. 

(1986) realizaron un estudio sobre los efectos de la gamificación entre estudiantes y 

mencionan que la competencia disminuye la motivación intrínseca entre los niños 

cuando se les dice que jueguen para "vencer a los otros" estudiantes. 

En los sistemas gamificados en línea los participantes pueden pasar todo el tiempo que 

quieran mirando a cada usuario o comparando cada uno de sus logros con los de los 

demás sin que nadie más observe o sepa que están realizando una comparación social 

tan profunda. De acuerdo con Hanus & Fox (2015), quienes estudiaron los sistemas 

gamificados en el aula en línea, cuando la comparación social se realiza en una dimensión 

mutuamente relevante (por ejemplo, la colocación en la tabla de clasificación) y se realiza 

con otra de igual estatus, surge la competencia. Según estos autores, no está claro si las 

tablas de clasificación facilitan la competencia constructiva o destructiva (Hanus & Fox, 

2015).  

Por su parte, Tripathi (1992) mencionan que la competencia es perjudicial para sentirse 

conectado con otras personas, ya que es difícil sentirse personalmente cerca o conectado 

con un rival. Sin embargo, la competencia constructiva ocurre cuando una experiencia es 
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divertida y estructurada en formas de lograr y desarrollar relaciones interpersonales 

positivas (Fülöp, 2009). 

De igual importancia es la teoría de la autodeterminación propuesta por Ryan & Deci 

(2000b), la cual menciona que la motivación intrínseca es el núcleo asociado con el 

deporte y el juego. Esta teoría postula tres necesidades psicológicas universales: 

competencia, autonomía y relación social (Ryan & Deci, 2000b). De acuerdo con Sailer et 

al., (2014), el cumplimiento de estas necesidades psicológicas es especialmente relevante 

para fomentar la motivación intrínseca y mencionan que es probable que los jugadores 

estén motivados si experimentan estas necesidades psicológicas. 

De acuerdo con Deterding (2011), un elemento típico de diseño de las actuales 

aplicaciones gamificadas son las listas de puntajes altos (tablas de clasificación) y éstas 

producen la comparación social lo que conduce a una dinámica competitiva impulsada 

por la necesidad social de logro. También, la voluntariedad hacia el juego proporciona 

una fuerte experiencia de autonomía (Deterding, 2011).  

Por otra parte, Yang et al. (2017) afirmaron que los sistemas gamificados pueden 

convertirse en una fuente de motivación intrínseca si incluyen seis elementos: juego, 

exposición, elección, información, compromiso y reflexión. Por tanto, estos elementos 

pueden satisfacer las tres necesidades psicológicas establecidas en la teoría de la 

autodeterminación (Reiners & Wood, 2015; Tobon et al., 2020). Asimismo, la interacción, 

el placer, el interés, la autonomía, la competencia, y la relación social son algunas de las 

características de la gamificación que puede utilizarse como una herramienta motivadora 

del comportamiento humano (Deci & Ryan, 1985; Francisco-Aparicio et al., 2013; Sailer 

et al., 2014; Sigala, 2015b). 

Por su parte, Francisco-Aparicio et al. (2013) realizaron un estudio sobre las motivaciones 

psicológicas y sociales expuestas por Deci (1975), y los mecanismos de juego que pueden 

mejorar la participación de las personas en la realización de diferentes tareas ajenas al 

juego (ver tabla 4.3). Llegaron a  la conclusión de que es posible motivar intrínsecamente 

a las personas a través de mecánicas de juego que favorecen la percepción de 

autonomía, competencia y afinidad (Francisco-Aparicio et al., 2013).  
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Tabla 4.3. Necesidades psicológicas y sociales y mecánicas de juego 
 

Necesidades 
psicológicas y 

sociales 

Mecánicas de juego 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Autonomía 

Perfiles. El usuario indica el área en la que trabaja y su conocimiento, el 
software que usa regularmente, los lenguajes de programación que 
conoce, así como información personal. 
Selección de tareas. El usuario puede ver la lista de errores que se han 
informado y seleccionar aquellos que mejor se adapten a su perfil 
profesional y en los que esté interesado en trabajar. 
Interfaz configurable. El usuario personaliza el diseño del sistema de 
seguimiento de errores modificando la plantilla y agrega un módulo 
personalizado para reenviar a su correo electrónico los cambios que 
ocurren en el error que está trabajando, como, por ejemplo, cambios en 
la prioridad del error, cambio del departamento que trabaja en el error, 
comentarios de otros usuarios, etc. 
Control de privacidad. El usuario establece como privada su fecha de 
nacimiento y su número de teléfono en el perfil. 
Control de notificaciones. El usuario deshabilita las notificaciones de 
errores que tienen una prioridad baja o muy baja. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Competencia 

Karma (puntos). El usuario detecta un error y lo informa en el sistema de 
seguimiento de errores. Su karma aumenta en 15 puntos por informar un 
nuevo error, 5 por adjuntar capturas de pantalla y 10 por completar todos 
los campos del formulario de informe de errores. 
La retroalimentación positiva. El usuario informa un nuevo error y el 
sistema muestra un mensaje personalizado de agradecimiento basado en 
la gravedad del error, los detalles proporcionados en el informe y el karma 
del usuario. 
Insignias (estrellas). El usuario resuelve un error en menos tiempo que el 
tiempo promedio de resolución de errores y desbloquea la insignia. 
Información en tiempo real. El sistema muestra la actividad en tiempo real 
de los usuarios y también muestra enlaces a los nuevos eventos del 
sistema, como agregar un nuevo informe de errores al sistema, asignar un 
error a un usuario, un usuario comenta un informe de error, etc. 
Retos. Un usuario desafía a otro a resolver dos errores con igual prioridad 
en el menor tiempo posible, apostando una cierta cantidad de karma. Un 
grupo de trabajo desafía a otro grupo a resolver diferentes errores con la 
misma prioridad. 
Tablas de clasificación. El sistema puede mostrar diferentes tablas de 
clasificación, por ejemplo, dependiendo de la cantidad de errores 
corregidos, la cantidad de errores reportados, el tiempo promedio de 
resolución, la resolución semanal promedio de errores, la notificación 
semanal promedio de errores, etc. 
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Parentesco 

Grupos de trabajo. Los usuarios crean grupos de trabajo para resolver 
errores juntos o para investigar partes específicas del software en busca 
de errores. 
Mensajes. El sistema permite enviar mensajes personales entre usuarios. 
Blogs. El usuario crea una nueva entrada en su blog, que recomienda una 
serie de ejercicios efectivos para el entrenamiento de la parte inferior del 
cuerpo. 
Conexión con redes sociales. El usuario comparte en Facebook los logros, 
las insignias que ha logrado y la progresión de su karma. 

Fuente: Elaboración propia a partir de Francisco-Aparicio et al., (2013). 

 

4.4.2.2. Elementos de juego, ingredientes principales de la gamificación 
 

Los ingredientes principales de la gamificación son los elementos del juego, que 

describen los componentes específicos y característicos de los juegos que se pueden 

aplicar en el sistema de gamificación (Werbach & Hunter, 2012). Un juego puede consistir 

en varias mecánicas, y una mecánica puede ser parte de muchos juegos (Lundgren & 

Björk, 2003).  

Tobon et al. (2020) mencionan que las palabras como elementos, mecanismos y 

mecánicas se utilizan indistintamente. Por su parte, Deterding et al. (2011) sugieren 

restringir la "gamificación" a la descripción de elementos que son característicos y que 

desempeñan un papel importante en el juego.  Mientras que, Liu et al. (2017) propusieron 

una taxonomía de gamificación que tiene como componente básico un sistema 

gamificado que generalmente incluye elementos, personajes, guiones, activos visuales, 

etc., y las mecánicas de gamificación como las reglas del juego.  

De tal manera que, los mecanismos se consideran los sistemas que explican por qué y 

cómo la combinación de elementos (objetos – p. e. puntos, niveles, insignias, etc.-), reglas 

(mecánicas) y características del jugador pueden dar como resultado una experiencia 

lúdica (Tobon et al., 2020). Algunos autores concuerdan en que los puntos, insignias y 

tablas de clasificación pueden describirse como elementos muy típicos del juego 

(Deterding et al., 2011) y se consideran los elementos gamificados más efectivos en 

contextos de decisión del consumidor (Sailer et al., 2014; Tobon et al., 2020) (véase tabla 

4.4 ).   
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Tabla 4.4. Elementos de juego 
 
Elemento Descripción 

Puntos Los puntos se pueden acumular para ciertas actividades 

dentro del entorno de gamificación. 

Insignias Las insignias son representaciones visuales de logros, que 

se pueden recopilar dentro del entorno de gamificación. 

Tablas de clasificación Las tablas de clasificación son listas de todos los 

jugadores, generalmente clasificadas por su éxito. 

Barras de progreso Las barras de progreso proporcionan información sobre 

el estado actual de un jugador hacia un objetivo. 

Gráficos de rendimiento Los gráficos de rendimiento proporcionan información 

sobre el rendimiento de un jugador, en comparación con 

el rendimiento anterior. 

Misiones Las misiones son pequeñas tareas que los jugadores 

deben cumplir dentro de un juego. 

Historias significativas Historias significativas que los jugadores viven a través de 

la gamificación. 

Avatares Los avatares son representaciones visuales que un 

jugador puede elegir dentro de la gamificación. 

Desarrollo del perfil El desarrollo del perfil se refiere al desarrollo de avatares 

y actitudes que pertenecen a dichos avatares. 

Fuente: Elaboración propia a partir de Sailer et al., (2014). 

 

Franke & Schreier (2010) llegaron a la conclusión de que no es suficiente crear kits de 

herramientas que permitan a los clientes diseñar productos de acuerdo con sus 

preferencias sino tener elementos de juego que estimulen reacciones afectivas positivas 

y al mismo tiempo mantengan el efecto negativo al mínimo. Por otra parte, Pe-Than et 

al. (2014) sugieren que los elementos de juego facilitan la creación conjunta, el 

intercambio y la búsqueda de información en cualquier momento y en cualquier lugar. 

Sin embargo, para algunos investigadores, los elementos del juego solo pueden 

funcionar a corto plazo debido a los efectos de novedad (Hamari et al., 2014; Mekler et 

al., 2017).   
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Siguiendo la investigación de Sailer et al. (2014), los diferentes elementos del juego que 

pueden motivar a los usuarios en situaciones y perspectivas determinadas (véase tabla 

4.5). Estos autores indicaron que es probable que los jugadores estén motivados si la 

gamificación enfatiza el logro, la necesidad de poder y la necesidad de afiliación o 

membresía (Sailer et al., 2014).  

 

Tabla 4.5. Mecanismos de motivación abordados por ciertos elementos del juego 
 

Elementos de Juego Mecanismos de motivación 

1. Los puntos son elementos muy 

básicos del juego.  

§ Los puntos funcionan como refuerzos positivos 

inmediatos y de retroalimentación directa.  

§ Los puntos pueden ser vistos como recompensas en su 

mayoría digitales, provistos para acciones ejecutadas. 

2. Las insignias son 

representaciones visuales de 

logros.  

§ Las insignias satisfacen la necesidad de éxito de los 

jugadores y, por lo tanto, se dirigen a las personas con 

un fuerte motivo de poder.  

§ Las insignias funcionan como símbolos de estado 

digitales y, por lo tanto, se dirigen a personas con un 

fuerte motivo de poder.  

§ Las insignias funcionan como una forma de 

identificación grupal al comunicar experiencias y 

actividades compartidas y, por lo tanto, se dirigen a las 

personas con un fuerte motivo de afiliación. 

§ Las insignias también tienen una función de 

establecimiento de objetivos, y pueden fomentar el 

sentimiento de competencia de los jugadores. 

3. Las tablas de clasificación 

proporcionan información sobre el 

éxito de los jugadores.  

Con respecto a la motivación, este elemento puede 

considerarse crítico, ya que solo algunas personas se 

colocarán en la cima de tales tablas de clasificación, 

mientras que la mayoría de los otros jugadores terminarán, 

presumiblemente desmotivados, en la parte inferior.  

§ Las tablas de clasificación individuales fomentan la 

competencia y abordan los motivos de logro y poder. 
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§ Para los jugadores en la cima de las tablas de 

clasificación, pueden surgir sentimientos de 

competencia. 

§ Las tablas de clasificación, que proporcionan una 

puntuación de equipo, pueden fomentar los 

sentimientos de relación social de los miembros del 

equipo, ya que enfatizan la colaboración y las 

actividades comunitarias proporcionadas por objetivos 

compartidos y oportunidades para experiencias 

compartidas. 

4. Las barras de progreso y los 

gráficos de rendimiento se centran 

en jugadores individuales y su 

progreso.  

 

§ Mientras que las barras de progreso simbolizan la 

progresión hacia una meta, los gráficos de rendimiento 

además comparan los puntajes individuales con los 

puntajes alcanzados previamente.  

5. Las misiones son tareas 

pequeñas, que generalmente 

muestran a una persona las 

recompensas directamente 

vinculadas.  

§ Las misiones proporcionan objetivos claros y destacan 

las consecuencias resultantes de un objetivo. 

6. Las historias significativas a 

menudo se envuelven alrededor 

de ciertas actividades.  

 

§ Las historias pueden satisfacer el interés de los 

jugadores y despertar el interés por el contexto 

situacional. 

§ Al ofrecer una variedad de historias inspiradoras y 

opciones significativas pueden surgir sentimientos de 

autonomía y aumentar los sentimientos positivos. 

7. Los avatares y el desarrollo del 

perfil se relacionan con la 

representación visual de un 

jugador en forma de un personaje 

elegido. 

§ Las opciones con respecto a los avatares ofrecidos 

pueden fomentar sentimientos de autonomía.  

§ Pueden surgir sentimientos positivos y vínculos 

emocionales al proporcionar avatares y al progresar en 

el desarrollo con el avatar. 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de Sailer et al. (2014). 
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4.4.2.3. Utilidad percibida en la CCV 
 

Por otro lado, la utilidad percibida es un motivador extrínseco, y los motivos van 

orientados a las necesidades e intereses de los consumidores (Füller; 2010). Lu et al. 

(2011) señalan que estas motivaciones para participar en comunidades digitales se 

pueden clasificar en función de las necesidades de los individuos en utilitarias, hedónicas 

y sociales o relacionales. 

Varios estudios han centrado su atención y respaldado la importancia de la utilidad 

percibida para influir en la aceptación de una nueva tecnología (Koh et al., 2007; Chung 

et al., 2010; Lu et al., 2011; Wang et al., 2012; Cheung & To, 2016). Es ampliamente 

reconocida la definición de Adams et al. (1992) sobre utilidad percibida expresada como 

la “creencia evaluativa acerca de la utilidad de un producto o servicio”. Más 

concretamente, en el contexto de plataformas sociales, Wang et al. (2012) la han definido 

como “el grado en que un usuario percibe que el uso de una plataforma tecnológica 

ayuda a lograr sus objetivos personales”. Por lo que, los usuarios esperan obtener 

beneficios o resultados del uso de estos sistemas o plataformas.  

Es una noción ampliamente aceptada que la utilidad percibida tiene un efecto mucho 

más fuerte sobre las actitudes hacia el uso de una nueva tecnología que la facilidad de 

uso percibida (Davis et al., 1989; Taylor & Todd, 1995; Cheung & To, 2016), quizá porque 

hoy en día la mayoría de las aplicaciones son de fácil uso y mucho más intuitivas (Wang 

et al., 2012). Por su parte, Koh et al. (2007) indicaron que los modelos de aceptación de 

tecnología determinan que el contenido útil lleva a los miembros de la comunidad a 

aumentar su participación activa en forma de mayor visualización y publicación. Estos 

autores dijeron que la percepción de utilidad desencadena una actividad o participación 

de visualización más frecuente por parte de los miembros de la comunidad (Koh et al., 

2007). 

Así pues, la utilidad percibida es un elemento importante para la supervivencia de las 

comunidades en línea (Chung et al., 2010). Cuando los miembros creen que las 

comunidades digitales tienen algo que les es útil, es muy probable que regresen y 

participen en la comunidad digital (X. Lu et al., 2011).  

Cheung & To (2016) analizaron la utilidad percibida de las redes sociales en el proceso 

de CCV, encontraron que la relación entre la utilidad percibida y las actitudes de los 
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clientes hacia la co-creación fue moderada por el nivel de implicación de los 

consumidores, descubriendo que esa relación era más destacada por un alto nivel de 

implicación de los consumidores.  

Recientemente, Lam et al. (2020) han demostrado que la utilidad percibida es un 

predictor positivo y significativo para la experiencia de CCV de plataformas en línea tales 

como TripAdvisor, Booking.com, Agoda o Expedia. 

 

4.4.3. Comportamiento de participación del usuario en la co-creación 
de valor 
 

En simples términos, Barki & Hartwick (1994) mencionan que uno participa cuando uno 

ha contribuido a algo. Laurent & Kapferer (1985) indican que, dependiendo del nivel de 

participación, los consumidores diferirán enormemente en la extensión de su proceso de 

decisión de compra o en su procesamiento de comunicación. Silpakit & Fisk (1985) 

mencionan que la participación del cliente es un concepto conductual, y es definido 

como "el grado de esfuerzo y contribución de los consumidores, tanto mental como 

física, necesarias para participar en la producción y la prestación de servicios".  

También, en la literatura de la lógica S-D se reconoce a la participación del cliente como 

el grado de esfuerzo (físico y mental) en las actividades de co-creación (Mohd-Any et al., 

2015). Esta definición tiene un punto de vista más general, refiriéndose a la participación 

física y mental del consumidor en las distintas etapas de producción (diseño, producción, 

consumo, evaluación, etc.).  

Por otro lado se encuentra el término participación del usuario, que nos permite hablar 

de un término mucho más tecnológico, por así decirlo, y es definido como “el 

comportamiento observable de los usuarios del sistema de información en el proceso de 

desarrollo del sistema de información” (Kappelman & McLean, 1991).  

Barki & Hartwick, (1989) descubrieron que la participación es uno (de muchos) 

antecedentes de la actitud y la implicación. De acuerdo con estos autores, la participación 

se puede medir evaluando las asignaciones, actividades y comportamientos específicos 

que los usuarios o sus representantes realizan durante el proceso de desarrollo de 

sistemas (Barki & Hartwick, 1994). También, Bansal et al. (2004) mencionan que la 
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participación de los usuarios puede adoptar diversas formas como la frecuencia de visitas 

al sitio por persona, el tiempo que pasa en el sitio o la cantidad de páginas visitadas.  

Por su parte, Cavaye, (1995) investigó las distintas dimensiones (o atributos) de la 

participación del usuario (véase tabla 4.6). Se destaca que la participación puede variar 

en alcance, grado de responsabilidad del usuario, tipo de participación o influencia de la 

participación. Al respecto, Malinen (2015) indica que las medidas cuantitativas más 

comúnmente utilizadas para el constructo de participación del usuario incluyen la 

duración de la membresía, el tiempo que se pasa en línea, la cantidad de visitas, las vistas 

de contenido, la cantidad de contribuciones y la densidad de la interacción social con los 

demás. 

Por su parte, Lusch et al., (1992) plantean seis factores clave que contribuyen para 

determinar que el cliente es un participante activo en la coproducción de una oferta de 

servicios (ver figura 4.5). Estos factores no solo hablan de las motivaciones detrás del 

deseo del consumidor de participar en la coproducción, sino que también se pueden 

usar para ayudar a determinar cuánto quiere el cliente ser parte de las operaciones de 

servicio. 

 

Tabla 4.6. Dimensiones (o atributos) de participación del usuario 
 

Dimensión Descripción 

Tipo de 

participación 

Se refiere a la proporción de usuarios que participan en el desarrollo de un 

sistema. 

Grado de 

participación 

Reconoce que los usuarios pueden tener diferentes niveles de 

responsabilidad participando en distintas etapas (diseño, desarrollo, 

consumo, etc.). 

Contenido 

de la 

participación 

Se refiere al hecho de que los usuarios pueden estar involucrados en 

diferentes aspectos del diseño del sistema. Los usuarios también pueden 

participar en el diseño social del sistema y pueden considerar el impacto 

social y humano del nuevo sistema. 

Alcance de 

participación 

La participación puede variar en alcance durante las diferentes fases del 

proceso de desarrollo. La participación es particularmente apropiada en las 

primeras etapas de desarrollo que se relacionan con la definición del 
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problema y la identificación de los requisitos. No es probable que los 

usuarios participen en las etapas de diseño físico y codificación.  

Formalidad 

de 

participación 

La participación de los usuarios durante el desarrollo del sistema puede 

organizarse formalmente usando grupos y equipos formales, y manteniendo 

discusiones en reuniones oficiales. La participación también puede tener 

lugar a través de relaciones informales, debates y tareas. 

Influencia de 

la 

participación 

Aborda el efecto de la participación en el esfuerzo de desarrollo. Los 

usuarios pueden participar por las sugerencias, comentarios o entradas de 

otros usuarios y pueden determinar la dirección y el resultado de un proceso 

de desarrollo. 

Fuente: Elaboración propia a partir de Cavaye (1995). 

 

Enfocándonos en la co-creación de valor digital, diversos estudios se han planteado 

cuestiones acerca de cuándo, por qué, o qué tipo de participación hacen los usuarios en 

comunidades o proyectos digitales (Agrawal & Rahman, 2015; Bendapudi & Leone, 2003; 

Füller et al., 2010; Jiang et al., 2019; Koh et al., 2007; Prebensen et al., 2016). Otros han 

descubierto que la participación activa de los clientes en el proceso de creación de valor 

tiene una influencia positiva en la satisfacción del cliente (Bendapudi & Leone, 2003; 

Grissemann & Stokburger-Sauer, 2012; Vega et al., 2013; Vázquez et al., 2016).  

Se ha descubierto también que, además de influir positivamente en satisfacción, los 

usuarios al participar en actividades de co-creación aumentan sus intenciones de 

recompra y el boca a boca positivo (Vázquez et al., 2016). 

 

Figura 4.5. Factores que influyen en un participante activo en la coproducción 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Por su parte, Prahalad & Ramaswamy (2004b) mencionan que un consumidor participa 

en la co-creación del valor actuando recíprocamente con la empresa. Posteriormente, 

Zwass (2010) hace referencia de este constructo en su definición de co-creación  diciendo 

que “la co-creación es la participación de los consumidores junto con los productores en 

la creación de valor en el mercado”. Y Füller et al., (2010) indican que, a menudo los 

consumidores poseen habilidades y dominio específicos y, por tanto, los consumidores 

que participan en actividades de co-creación digital pueden sentirse competentes para 

hacer contribuciones valiosas.  

Otros estudios sobre la participación en comunidades digitales han caracterizado dos 

tipos de participación comunitaria: miembros activos, que publican y generan la mayoría 

del contenido, y miembros pasivos, que navegan, visualizan contenidos y aprovechan los 

beneficios ofrecidos sin contribuir a las actividades comunitarias (Okleshen & Grossbart, 

1998; Preece et al., 2004; Koh et al., 2007). Algunos autores han estado especialmente 

interesados en el término de "acechadores" para referirse a los miembros pasivos de la 

comunidad (Chung et al., 2010; Malinen, 2015).  

De esta manera, la mayoría los participantes dentro de las plataformas digitales tratan 

de publicar o ver opiniones, preguntas, información y conocimiento. En consecuencia, la 

participación como publicaciones (post) y visualización de contenido comunitario de los 

participantes son dos actividades fundamentales en la vida en curso de cualquier 

comunidad digital y reflejan el nivel de motivación de los miembros con la comunidad 

(Koh & Kim, 2004; Koh et al. 2007).  

Por su parte, Wang et al. (2012) estudiaron la participación de los usuarios en las 

comunidades en línea, emplearon y adaptaron el modelo de aceptación de tecnología 

(TAM) y encontraron que la motivación intrínseca predice positivamente el 

uso/participación real entre los participantes de la comunidad en línea. También, Yadav 

et al. (2016) indagaron sobre ¿por qué los usuarios participan? o ¿por qué co-crean? Y 

para contestar a estas preguntas estos autores recurrieron a la teoría de la 

autodeterminación de Deci & Ryan (1985). Según Yadav et al. (2016), entre las razones 

por las que los usuarios co-crean son: 

• Personalización de los productos o servicios 

• Prestigio que adquieren los usuarios 

• Dinero o beneficios económicos que pueden obtener 
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• Generación de empleo ya que las empresas pueden reclutar sus próximos 

colaboradores o estrategas 

• Disfrute donde los usuarios disfrutan demostrando su potencial y creatividad a la 

empresa y a sus conocidos.  

En el turismo, menciona Neuhofer et al. (2014) que se está experimentando un cambio 

constante caracterizado por la creciente de participación de consumidor, la co-creación 

y la puesta en práctica de la tecnología. A través de la participación concreta de los 

turistas, las empresas pueden rediseñar y dar forma a las ofertas basadas en las 

sugerencias implícitas o explícitas de los clientes; y también interactuar con los clientes 

y otras partes interesadas (Tregua et al., 2020). Por ejemplo, Grissemann & Stokburger-

Sauer (2012) han enfocado la participación de los usuarios en la creación de ofertas de 

viaje para a adaptar el servicio a las necesidades particulares de los clientes y, por tanto, 

ayudar a crear una experiencia única. 

Por su parte, Mohd-Any et al. (2014) examinaron en los sitios web de viajes los niveles 

de las actividades de co-creación (es decir, la participación real de los clientes) y la 

reflexión de un cliente sobre esas actividades (es decir, la participación percibida). 

Midieron la participación real mediante un índice basado en el número de características 

utilizadas en un sitio web de viajes, mientras que el constructo de participación percibida 

es relacionado con la percepción del usuario de la medida en que han hecho uso de las 

características de su sitio web de viajes más utilizado (Mohd-Any et al., 2015). 

Desde el punto de vista de Neuhofer (2016), si el turista lo desea, la tecnología puede 

convertirse en parte de la experiencia a través de la participación activa, el suministro de 

información personalizada y el compromiso de las redes sociales antes, durante y 

después del viaje.  

Al participar en el proceso de co-creación los consumidores pueden generar beneficios 

económicos, servicios personalizados, mejor calidad y más control (Chan et al., 2010). Las 

empresas fomentan la participación de los clientes para mejorar la creatividad, la 

innovación, y también para ahorrar tiempo (Yadav et al., 2016).  
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4.4.4. Otros antecedentes de la CCV encontrados en la literatura 
 

En este apartado se describe una breve literatura de otros antecedentes que han sido 

estudiados en la literatura de la co-creación de valor y que también han demostrado ser 

antecedentes clave. Por tanto, se considera importante adherirlos al marco teórico. 

 

4.4.4.1. Disfrute experimentado  
 

Diversos autores coinciden en que el disfrute experimentado del consumidor es un factor 

motivacional relevante en la CCV (Füller et al., 2009; Witt et al., 2011; Zwass, 2010), ya 

que si un usuario experimenta disfrute de una actividad es más probable que participe 

en el proceso de CCV.  

La búsqueda de placer y la anulación de dolor ha sido los ingredientes de la motivación 

en el comportamiento de consumidor desde su primer análisis sistemático (Berlyne & 

Madsen, 2013). Cuando las personas están intrínsecamente motivados deben sentir tanto 

interés/disfrute como percepción de elección (Ryan et al., 1991). Por lo que, el disfrute 

se considerara como "el grado en que la realización de una actividad se percibe como 

un placer y alegría por derecho propio, aparte de las consecuencias del rendimiento” 

(Davis et al., 1992).  

Dabholkar (1996) exploró el autoservicio basados en la tecnología y encontró que el 

disfrute y el control influyen fuertemente en la calidad del servicio, así como en las 

intenciones, por lo que estos dos atributos deben enfatizarse en el diseño y la promoción 

del servicio (Dabholkar, 1996). Según Franke & Schreier (2010), los clientes pueden 

experimentar diferentes niveles de disfrute durante las fases de algún proceso, con 

sentimientos que van desde el entusiasmo inicial (alto disfrute) hasta la frustración (bajo 

disfrute) para lograr un sentimiento positivo (alto disfrute) en el objetivo. 

En el mundo digital, Zwass (2010) menciona que el disfrute es uno de los motivadores 

esenciales de los participantes en proyectos digitales. Un ejemplo de esto es Pe-Than et 

al., (2014), estudiaron el disfrute experimentado de jugadores online y comprobaron que 

las personas que perciben un mayor sentido de disfrute se muestran más motivadas por 

la cantidad de control sobre las tareas.  
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En el marco turístico, la investigación académica también avala al disfrute experimentado 

como una motivación importante en el contexto del viaje ya que los viajeros buscan el 

placer y realizan actividades para el disfrute, el entretenimiento, la recreación y la 

diversión (Jeong & Jang, 2011). Los turistas viajan porque quieren disfrutar de otros 

entornos y nutrir las necesidades y deseos personales (Prebensen et al., 2013). Cuando 

los turistas perciben el disfrute y se sienten bien mientras están co-creando, son más 

propensos a co-crear un servicio que se ajuste a sus necesidades individuales y están 

dispuestos a gastar más dinero en ello (Grissemann & Stokburger-Sauer, 2012). 

Es evidente que una parte significativa de la diversión y el disfrute de usar un sitio web 

de viajes se deriva de las actividades propias de los clientes en el sitio web, es decir, 

buscar información y crear sus propias vacaciones, mezclar y combinar varios 

componentes de su viaje (Mohd-Any, et al., 2014). Las plataformas sociales como 

TripAdvisor desarrollan funcionalidades que no solo respaldan el proceso de consumo, 

sino que también lo convierten en un proceso entretenido y de disfrute para los usuarios 

(Sigala, 2015c). De tal forma que, las herramientas que apoyan la co-creación hacen que 

los turistas sean más innovadores y disfruten de la experiencia de co-creación (Franke & 

Schreier, 2010; Füller et al., 2009). 

 

4.4.4.2. Empoderamiento del usuario 
 

Otro factor motivacional que quizá no ha sido tan ampliamente explorado en proyectos 

digitales de CCV ha sido el empoderamiento percibido (Füller et al., 2010; Pe-Than et al., 

2014; See-To & Ho, 2014); donde los usuarios en una plataforma al sentirse mayormente 

empoderados (siendo un factor motivacional) es probable que tengan una mayor 

participación en las actividades de CCV.  

Deci (1975) menciona que el poder en el sentido motivacional se refiere a una necesidad 

intrínseca de autodeterminación y es sinónimo esencialmente de habilidad. También 

Conger & Kanungo (1988) expresaban que el poder tiene su base dentro de la 

disposición motivacional de una persona. Por su parte, Thomas & Velthouse (1990) 

definieron al empoderamiento como “la motivación intrínseca de la tarea que resulta de 

realizar actividades que aumentan los sentimientos de autoeficacia”. Mientras que para 

Fuchs et al., (2010) el empoderamiento no es más que “una estrategia que las empresas 
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utilizan para dar a los clientes una sensación de control sobre el proceso de selección de 

productos de una empresa, permitiéndoles seleccionar colectivamente los productos 

finales que la empresa venderá más tarde al mercado en general”. Lo que no se puede 

negar es que el empoderamiento lleva a los consumidores a sentirse capacitados y 

competentes para resolver una tarea asignada (Füller et al. (2010). 

Diversas escalas se ha expuesto sobre el empoderamiento (Spreitzer, 1995; Frymier et al., 

1996; Shulman, & Houser, 1996; Menon, 1999; Weber et al., 2005; Amichai-Hamburger 

et al., 2008).  De acuerdo con Amichai-Hamburger et al. (2008), el empoderamiento toma 

diferentes formas dentro de estos diversos contextos y, por lo tanto, una sola medida 

global de empoderamiento puede no ser posible ni deseable. 

Thomas & Velthouse (1990) afirmaron que el empoderamiento es una construcción de 

cuatro dimensiones que se denominan significado, impacto, sentimientos de 

competencia y la elección. Posteriormente, Spreitzer (1995) delimitó el empoderamiento 

psicológico como una construcción motivacional manifestada en cuatro dimensiones: 

significado (creencias y actitudes), competencia, autodeterminación e impacto.  

Por su parte, Menon (1999) considera al empoderamiento psicológico como “un estado 

cognitivo caracterizado por un sentido de control percibido, competencia e 

internalización de metas”. Además, este autor señala que es un constructo multifacético 

que refleja diferentes dimensiones: control percibido, competencia percibida e 

internalización del objetivo (Menon, 1999).  

Después, Weber et al. (2005) validaron la escala de Empoderamiento del Aprendiz (LES) 

que consta de tres sub escalas, la cuales midieron las percepciones de estudiantes sobre 

la importancia, el impacto y los sentimientos de competencia. Sus resultados 

demostraron que las diferentes relaciones entre las dimensiones se suman a la afirmación 

de que el LES es multidimensional. 

En el presente, los consumidores están cada vez más conectados por medio de 

herramientas tales como los sitios web, foros, redes sociales, entre otros. Diversos 

autores coinciden en que Internet, como medio avanzado de información y 

comunicación, ha llevado a un mayor nivel de empoderamiento de los consumidores 

haciéndolos más conectados, mejor informados y conscientes de sus deseos y 

necesidades  (Prahalad & Ramaswamy, 2004b; Füller, 2010; Hoyer et al., 2010; Agrawal & 

Rahman, 2015; Constantinides et al., 2015).  



 140 

El empoderamiento de los usuarios y el aumento de las tecnologías interactivas han 

llevado a la aceptación de los consumidores como integradores de recursos en las 

estrategias y procesos de creación de valor de la empresa (Agrawal & Rahman, 2015). 

Esto implica que los consumidores ejercen su influencia en todas las partes del sistema 

de negocios (Prahalad & Ramaswamy, 2004b).  

El empoderamiento en proyectos digitales se refiere a cómo las nuevas tecnologías 

permiten a las personas interactuar con el mundo en diferentes niveles  (personal, díada, 

grupo o comunidad) (Amichai et al., 2008). Füller et al. (2010) introducen el constructo 

de empoderamiento percibido del consumidor (perceived empowerment) para describir 

la influencia percibida de los consumidores en el diseño del producto y la toma de 

decisiones en proyectos digitales. Estos autores descubrieron que el nivel de 

empoderamiento experimentado depende del diseño de la herramienta de interacción 

digital, del disfrute experimentado y de la implicación con el producto (Füller et al. (2010). 

También, Füller et al. (2010) demostraron que la experiencia de empoderamiento 

aumenta la motivación de los individuos para repetir la tarea en la que se sienten 

empoderados.  

Mientras tanto, Fuchs et al. (2010) mencionan que el empoderamiento será más 

beneficioso en las categorías de productos en las que una gran parte de la población de 

consumidores tiene un nivel sólido de conocimiento. Sin embargo, las empresas de 

empoderamiento pierden cierto grado de poder en la toma de decisiones, esto puede 

tener graves consecuencias si, desde la perspectiva de la empresa, los clientes "no lo 

hacen bien" (Fuchs et al., 2010). 

En otro estudio sobre proyectos digitales,  See-To & Ho (2014) mencionan que el 

empoderamiento se da cuando el usuario de las redes sociales siente que tienen el 

control. Al aceptar esta nueva dinámica de empoderamiento de los consumidores, las 

empresas  no pueden descuidar la valiosa oportunidad de utilizar los medios sociales 

para comunicarse y co-crear con los consumidores (Kao et al., 2016). 

De acuerdo con Pe-Than et al. (2014) las características que apoyan el empoderamiento 

del usuarios son vitales para facilitar la necesidad de autonomía de los usuarios y se debe 

permitir que las personas realicen actividades de la manera que deseen.  Por lo tanto, los 

diseñadores de plataformas digitales deben esforzarse por lograr un equilibrio entre la 

necesidad de empoderamiento, autonomía de la tarea y el disfrute (Pe-Than et al., 2014). 
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Por su parte, Fuchs & Schreier (2011) indican que los especialistas en marketing podrían 

fomentar el empoderamiento del cliente como un medio eficaz para mejorar la 

orientación al cliente y los clientes a su vez formarán actitudes corporativas más 

favorables y producir un boca a boca positivo para empoderar a las empresas. El 

empoderamiento ocurrirá al momento que un individuo aproveche las oportunidades 

que estén disponibles a través de internet y tenga una experiencia positiva sobre el kit 

de herramientas de la plataforma. Sin embargo, se debe tener cuidado de este tipo de 

empoderamiento porque puede conducir a cuestiones, por ejemplo, sociales y 

económicas tanto positivas como negativas.  

 

4.4.4.3. Implicación en la co-creación de valor 
 

La implicación es un concepto ampliamente utilizado en el comportamiento del 

consumidor y se considera una importante construcción psicológica debido a sus 

posibles efectos sobre las actitudes de las personas hacia una actividad y su 

comportamiento con respecto a la actividad y la toma de decisiones (Prebensen et al., 

2013). Para O’Cass, (2004), la implicación “es la medida en que algo se consideran parte 

central, significativa y duradera de la vida de un individuo”. En cambio, el concepto de 

implicación del consumidor (consumer involvement) se refiere a la “evaluación individual 

de la importancia y relevancia de un producto, servicio o sistema para él o ella” 

(Zaichkowsky, 1985).  

Otros autores han destacado la actitud de los usuarios de sistemas con el concepto de 

implicación del usuario (user involvement) diciendo que es una “actitud basada en la 

necesidad o estado psicológico de los usuarios con respecto a un proceso y al sistema 

de información resultante” (Kappelman & McLean, 1991). Para Barki & Hartwick (1994), 

la implicación del usuario es un “estado psicológico que refleja la importancia y 

relevancia personal de un nuevo sistema para el usuario”.  

Por su parte, Laurent & Kapferer, (1985) encontraron una gran diversidad en los 

indicadores operativos de implicación y señalaron que como construcción hipotética, la 

implicación no puede medirse directamente (Laurent & Kapferer, 1985). Por su parte, 

Zaichkowsky (1986) ofreció un amplio marco teórico sobre el comportamiento del 

consumidor y la implicación en tres líneas de investigación: en el ámbito de la publicidad 



 142 

(qué tan relevante han sido los anuncios para el receptor), en el ámbito de la clase de 

productos (qué importancia tiene el producto para las necesidades y valores de los 

consumidores) y en la investigación sobre decisiones de compra (qué relevancia tienen 

las decisiones del consumidor). 

En el aspecto tecnológico, Carbonell et al. (2009) encontraron que cuanto mayor es la 

novedad de la tecnología incorporada en el nuevo servicio, mayor es el grado de 

implicación del cliente en todo el proceso de desarrollo. Por su parte, Cheung & To 

(2016) analizaron la creación conjunta de servicios en las redes sociales, descubrieron 

que cuando los consumidores tienen una alta implicación en las redes sociales, los 

consumidores están dispuestos a dedicar más tiempo y esfuerzos para aprender sobre 

un producto o servicio (Cheung & To, 2016). Y según Witt et al. (2011), la construcción 

que determina una experiencia positiva de interacción es la implicación en la tarea. 

En la investigación del ámbito turístico, Prebensen et al. (2013) indicaron que el grado 

de implicación del turista con un objeto, una situación o una acción está determinado 

por el grado en que percibe que el concepto es personalmente significativo y/o 

relevante. Además, indicaron que la implicación del consumidor forma parte de un 

recurso operante y es un antecedente que afecta a la co-creación de valor (Prebensen et 

al., 2013). 

 

4.4.4.4. Interacción social del consumidor 
 
Las interacciones entre empresa y cliente son una característica típica de los servicios y 

su importancia radica en hacer posible que las empresas inicien contactos directos con 

sus clientes durante el proceso de consumo (Grönroos, 2008). Estos contactos directos 

tienen efectos sociales y tal como lo mencionan Ranjan & Read (2016) “la interacción es 

una fuente de valor en sí misma porque tiene una naturaleza discursiva y provoca 

prácticas sociales”. En el mismo sentido social, McColl-Kennedy et al. (2012) mencionan 

que las interacciones son formas o modos en las cuales los consumidores se 

comprometen con otros en su red o comunidad de servicio para acceder, intercambiar e 

integrar recursos.  

Asimismo, Prahalad & Ramaswamy (2004a) identifican a la interacción como un 

elemento clave para participar en el proceso de co-creación. También Gummesson & 
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Mele (2010) sugieren que la interacción entre los actores (A2A) es el antecedente más 

crucial en la CCV para la integración de los recursos. Otros autores también se han 

sumado a la noción de que la  interacción es un antecedente fundamental de la co-

creación de valor (Grönroos, 2008; Vargo & Lusch, 2011; McColl-Kennedy et al., 2012; 

Guimont & Lapointe, 2015; Navarro et al., 2015; Ranjan & Read, 2016).  

Por lo tanto, la interacción es un requisito para la colaboración y la creación mutua de 

valor (Gummesson & Mele, 2010). Según Anderson et al. (1999) una interacción puede 

describirse a lo largo de tres componentes principales: 1) el contenido, referido a lo que 

el individuo quiere intercambiar; 2) el proceso, cómo el individuo quiere interactuar; 3) 

la gente, con quién el individuo desea interactuar.  

Bharwani & Jauhari (2013) menciona que la interacción con los clientes tiene que ser 

dirigida y atendiendo sus necesidades idiosincrásicas para co-crear valor. Por su parte, 

Breidbach & Maglio (2016) indican que los procesos de CCV incluyen secuencias 

complejas de interacción entre actores, que consisten en tareas independientes, 

actividades conjuntas y la facilitación de estas actividades. Grönroos & Voima, (2013) 

hacen hincapié en que la base de la interacción es un contacto físico, digital o mental, de 

modo que los proveedores crean oportunidades de interacción con las experiencias y 

prácticas de sus clientes y pueden influir así en su flujo y en los resultados.  

La reciente investigación académica ha centrado su atención en la interacción digital de 

los usuarios en el proceso de CCV y ha sido un constructo ampliamente estudiado 

(Bolton & Saxena, 2009; Hsieh, 2015; Luo et al., 2015; Quero & Ventura, 2014; Rahman et 

al., 2015; Singaraju et al., 2016). La interacción digital entre los diferentes actores  permite 

la discusión y propuestas de alternativas en las diversas fases de la co-creación tales 

como el co-lanzamiento, la co-generación de ideas, el co-diseño, la co-

evaluación de ideas, el co-consumo (Quero & Ventura, 2014). Otra de las ventajas ha 

sido expuesta por Hsieh (2015) mencionando que la interacción digital facilita un 

mecanismo de evaluación y retroalimentación que estimula la participación de expertos, 

mejora la información y promueve nuevas interacciones.  

En otro estudio sobre las prácticas de co-creación de valor en comunidades online de 

marcas, Luo et al. (2015) encontraron que a través de la interacción y el diálogo se 

incorpora valor en el proceso de CCV entre la empresa y los consumidores activos. 

También, algunos investigadores han estudiado las interacciones entre los distintos 
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actores que participan en las plataformas de medios sociales, tal es el caso de Singaraju 

et al. (2016) quienes destacaron que la interacción es un medio para acceder a los 

recursos y luego co-crear mutuo valor en los procesos de intercambio. 

Si nos centramos en la literatura hallada sobre la CCV en el turismo y la interacción social, 

podemos decir que la experiencia turística de co-creación se deriva de la interacción de 

un individuo ubicado en un tiempo y un espacio específicos y en el contexto de un acto 

concreto (Binkhorst, 2008). De tal forma que, las empresas y los turistas están 

interconectados, son interdependientes e interactúan para co-crear experiencias a través 

del tiempo (Sfandla & Björk, 2013). 

Además, una experiencia turística significativa ocurre a través de diversos encuentros 

entre los diferentes actores en entornos tanto reales como digitales, donde se producen 

interacciones e intercambios de conocimientos y servicios (Tussyadiah & Zach, 2013). Por 

ejemplo, la plataforma de TripAdvisor tiene como objetivo promover la interacción social 

en la industria del turismo (Amaral et al., 2014); y para que sea exitosa la plataforma en 

el mundo del turismo electrónico, dicha interacción con los usuarios ha de basarse en 

historias emocionales (Buhalis & Inversini, 2014). 

 

4.4.4.5. Facilidad de uso del kit de herramientas  
 
De acuerdo con Franke & Piller (2004) los kits de herramientas, en plataformas digitales, 

permiten a los usuarios crear su propio producto y que a su vez es producido por el 

fabricante. Un kit de herramientas “es una interfaz de diseño que permite la 

experimentación de prueba y error y proporciona la simulación de los resultados” (Franke 

& Piller, 2004). 

Von Hippel (2001) mencionaba que los kits de herramientas del usuario para el proceso 

de CCV e innovación son más efectivos y exitosos cuando se hacen "amigables para el 

usuario" y son "fáciles de usar", en el sentido de que los usuarios no necesitan participar 

en una capacitación adicional para usarlos de manera competente. La facilidad de uso 

percibida ha sido descrita como “el grado en que el usuario cree que usar el sistema sería 

libre de esfuerzo” (Venkatesh & Davis, 2000).  

De acuerdo con Chung et al. (2010) a medida que las tecnologías se vuelven más fáciles 

de usar y más tecnologías se basan en las habilidades y el conocimiento de las 
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tecnologías existentes, se espera que el poder de predecir la facilidad de uso hacia 

utilidad percibida sea insignificante o mínimo (Chung et al., 2010). Además, Chung et al. 

(2010) sugirieron que los estudios futuros deben incluir la experiencia del usuario como 

otro moderador de la facilidad de uso percibida a la utilidad percibida.  

 

4.4.4.6. Experiencia con el soporte del kit herramientas  
 

Debemos tener en cuenta que no todos los kits de herramientas son fáciles de usar, o 

pueden ser poco intuitivos. Por lo que las empresas deben invertir en la capacitación de 

sus usuarios y brindar apoyo a los mismos para que sean capaces de co-crear valor con 

la empresa. Para brindar el apoyo y ayuda interviene el equipo de soporte de 

herramientas, que incluyen servicios de instalación, documentación, mantenimiento y 

reparación, capacitación de usuarios y actualización de equipos (Goffin, 1998). 

De acuerdo con Jeppesen (2002), el soporte y la supervisión pueden parecer 

consideraciones relevantes, al menos en situaciones en las que los consumidores 

enfrentan tareas complejas. De tal forma que, mediante el soporte del kit de 

herramientas las empresas ayudan a sus clientes a optimizar sus habilidades para que 

puedan obtener el máximo valor de sus productos o servicios (Jeppesen, 2002). 

Füller et al. (2010) indicaron que el soporte de herramientas experimentado en línea 

permite una comprensión realista del producto y mejora el potencial creativo de los 

consumidores, por lo tanto, facilita a los consumidores resolver una tarea asignada. 

Asimismo, Füller et al. (2010) encontraron que el soporte de herramientas experimentado 

afecta al disfrute experimentado y al empoderamiento percibido, que son considerados 

en su investigación como factores motivacionales de la CCV. 

 

4.4.4.7. Confianza en el sector empresarial 
 

La investigación científica avala que la confianza es un prerrequisito de la co-creación de 

valor (Abela & Murphy, 2008; See-To & Ho, 2014). Randall et al. (2011) mencionaban que 

el acto de co-creación requiere que las empresas adopten transparencia asociada con 

sus productos. De acuerdo con See-To & Ho (2014) la confianza que afecta a la co-

creación de valor es la confianza en la empresa, es decir, el consumidor necesita tener 
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un nivel suficiente de confianza en la empresa antes de aceptar co-crear el valor del 

producto con una empresa. 

En el estudio de See-To & Ho (2014) se manifiesta el constructo de creencias de 

confianza (trusting beliefs) y sus dimensiones: la benevolencia, la competencia y la 

integridad que tienen un impacto en el comportamiento de co-creación de valor de los 

consumidores. 

 

4.4.4.8. Compromiso del cliente en el sector empresarial 
 

Desde que se crearon los medios sociales los usuarios empezaron a tener un 

compromiso constante y dinámico que apoya a la co-creación de experiencias y a la 

personalización de productos y servicios  (Buhalis & Inversini, 2014). De tal forma que, 

una empresa puede usar los medios sociales como una plataforma para el compromiso 

de los clientes en la co-creación de valor (Sawhney et al., 2005). Kao et al. (2016) señalan 

que el compromiso de los consumidores es crítico para un proceso de co-creación eficaz. 

El compromiso es definido como la “actitud del miembro hacia la comunidad, aceptando 

sacrificios a corto plazo para mantener las relaciones y asegurar la estabilidad de las 

relaciones” (Anderson & Weitz, 1992).  

Luo et al. (2015) encontraron que el compromiso puede usarse como un predictor de los 

comportamientos reales de los miembros en una comunidad basada en las redes 

sociales, tales como, ofrecer ayuda a otros miembros, participar en actividades 

comunitarias y defender la marca. Kao et al. (2016) coinciden en que el compromiso de 

los consumidores ha demostrado ser una condición previa para que los consumidores 

respondan y participen en las actividades de co-creación. 

Otros autores como Rathore et al. (2016) también concuerdan en que la CCV se basa en 

el compromiso del cliente y el comportamiento del cliente. Asimismo, la estrategia de 

compromiso requiere una comprensión de las motivaciones de los clientes para 

implicarse y participar con las empresas, y quizás más importante con otros clientes 

(Venkatesan, 2017). 

En turismo, Neuhofer et al. (2014) señalan que los turistas tienen un mayor compromiso 

con las tecnologías y plataformas y que por tanto, un compromiso constante y dinámico 

apoya la CCV así como la generalización de experiencias personales. 
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4.4.4.9. Contenido generado por los usuarios  
 
Las plataformas de medios sociales han surgido para ofrecer a los consumidores un 

camino para interactuar entre sí, por lo que permiten la creación y el intercambio del 

contenido generado por los usuarios (Singaraju et al., 2016; Yadav et al., 2016).  

Rathore et al. (2016) estudiaron el papel del contenido generado por el usuario (User-

Generated Content - UGC) en los medios sociales y la co-creación de valor 

argumentando que el UGC en las redes sociales es una fuente adicional e importante 

para obtener información sobre los productos y por consecuente, desarrollar nuevos 

productos (Rathore et al., 2016). Además, los usuarios que generan contenido suelen 

estar conectados con participantes que tienen idénticas intenciones y persistencia para 

comentar, favorecer y compartir estos mensajes (Yang & Li, 2016). 

El crecimiento del UGC está afectando claramente las decisiones de los consumidores de 

viajes, ofreciendo beneficios para la investigación de mercado, donde organizaciones de 

turismo pueden extraer las características, opiniones, conocimientos y sentimientos de 

los consumidores hacia los destinos y/o productos turísticos (Tussyadiah & Zach, 2013). 

Luego entonces, en el turismo un claro ejemplo de UGC es la plataforma de Tripadvisor 

que ha sido ampliamente estudiada (Amaral et al., 2014; Lu & Stepchenkova, 2012; 

O’Connor, 2008; Sigala, 2015). Su función principal es la recopilación, análisis y difusión 

de contenido generado por el usuario: reseñas, valoraciones, fotos y videos de viajes 

(O’Connor, 2008a). De tal forma que, la plataforma permite intercambios de recursos y 

la co-creación de valor entre las diversas partes interesadas.  

Yoo et al. (2016) señalan que el UGC es percibido como altamente confiable, creíble, 

relevante y juega un papel importante para influir en la concienciación y selección de 

destinos. También Oliveira & Panyik (2014) concluyeron que los viajeros/turistas crean 

contenido que puede influir en futuras visitas a un destino y que los turistas y viajeros 

deben ser animados para co-crear contenido de la marca.  

 

4.5. Consecuentes de la co-creación de valor 
 
Uno de los principales objetivos de la co-creación de valor es ofrecer multiples ventajas 

competitivas a los diversos actores de este proceso. Estas ventajas competitivas son el 
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resultado de co-crear experiencias positivas al momento de la integración de recursos 

operando y operante de los consumidores y de las empresa. En el mundo dinámico de 

hoy, con el cambio de las expectativas y las diversas necesidades de los consumidores, 

lo significativo es que la co-creación de valor ha demostrado tener diversos 

consecuentes. 

A medida en que se profundiza sobre la literatura de la CCV, podemos observar que 

mediante la co-creación de valor la empresa puede ampliar su interacción con el 

consumidor, éste actua como co-creador de valor y como consecuente se generan 

diversas innovaciones (Chathoth et al., 2013; Guimont & Lapointe, 2015), otros 

investigadores han descubierto que se reduce el riesgo percibido (Prahalad & 

Ramaswamy, 2004b; Guimont & Lapointe, 2015) y conforme se involucra el consumidor 

en las actividades de co-creación de valor afecta significativamente a las variables de 

resultado de la empresa (Grissemann & Stokburger-Sauer, 2012). 

Además, se ha destacado que la co-creación de valor de los consumidores repercute 

favorablemente en su lealtad (Grissemann & Stokburger-Sauer, 2012; Nusair et al., 2013; 

Rihova et al., 2015), en su satisfacción (Prebensen & Foss, 2011; Chathoth et al., 2013; 

Ranjan & Read, 2016), en su confianza (Prahalad & Ramaswamy, 2004a; Nusair et al., 

2013) e incluso, en la imagen de marca (Frias et al., 2016). 

En el ámbito turístico, Grissemann & Stokburger-Sauer (2012) demostraron que la lealtad 

y la satisfacción con la empresa de servicios turísticos son consecuentes del grado del 

co-creación de los turistas. También Chathoth et al. (2013) sugirieron que por medio de 

la co-creación de valor es probable que resulte una mejor fidelidad de los clientes, mayor 

satisfacción del cliente y mejores experiencias que se hacen únicas. 

Ciertamente la mayoría de los estudios han destacado la satisfacción del consumidor con 

la empresa, siendo un constructo ampliamente estudiado. Sin embargo, muy pocos 

estudios han investigado el impacto de la CCV en la satisfacción del consumidor con su 

propio rendimiento (Grissemann & Stokburger-Sauer, 2012). A día de hoy, todavía no se 

comprende claramente cómo se siente de satisfecho un consumidor o un usuario en las 

plataformas después de haber participado, o qué tan satisfecho está con su propio 

rendimiento o desempeño. 

De la misma forma podemos decir que, e-WOM es un constructo ampliamente conocido. 

Sin embargo, se debe investigar el papel que juega e-WOM como consecuente del 
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proceso de co-creación de valor. De acuerdo con Rahman et al. (2015) existen dos tipos 

de boca a boca, durante la experiencia de consumo (WOMde) y posterior a la experiencia 

en el post-consumo (WOMpe). Hasta donde se ha investigado, aún no se tiene suficiente 

evidencia empirica sobre cómo es el e-WOM posterior a la experiencia de CCV (e-

WOMpe) en plataformas digitales. Por tanto, en  los siguientes apartados vamos a 

profundizar sobre la satisfacción del consumidor con su propio desempeño y e-WOMpe. 

 

4.5.1. Satisfacción del ecoturista con su propio desempeño en la CCV 
 

La satisfacción puede considerarse como la característica más importante de los valores 

ya que los consumidores juzgan el valor de los bienes por el grado en que están 

satisfechos consumiéndolos (Ueda et al., 2009). El grado de satisfacción puede variar en 

función de la personalidad, habilidades de cada persona, y con una reacción diferente 

en las mismas circunstancias (Brenner, 2006).  

Sobre los beneficios de la satisfacción, García et al. (2011) destacaron que la mayor 

satisfacción y lealtad de los clientes permiten incrementar las ventas, reducir los costes, 

incrementar su eficiencia y eficacia y obtener una comunicación boca a boca positiva por 

parte de los clientes.  

Por otra parte, una premisa central de lógica S-D postula que la satisfacción aumenta 

cuando el productor y el cliente co-crean la oferta de servicios (Lusch & Vargo, 2006). 

Asimismo,  Randall et al. (2011) indicaban que el aumento de las ofertas co-creadas debe 

aumentar la satisfacción de los clientes relacionales. 

La literatura existente proporciona evidencia suficiente para apoyar que la satisfacción 

del consumidor es consecuente de la co-creación de valor (Agrawal & Rahman, 2017; 

Flores & Vasquez-Parraga, 2015; Lusch & Vargo, 2006;  Prebensen et al., 2013; Ranjan & 

Read, 2016). Además, las escalas de co-creación de valor de Ranjan & Read (2016) y de 

Agrawal & Rahman (2017) confirmaron que la CCV está significativamente relacionada 

con la satisfacción del cliente.  

Otros autores indicaron que el valor co-creado influye positivamente en la satisfacción 

del cliente y en la intención conductual (Mohd-Any et al., 2014; Flores & Vasquez, 2015). 
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También, en el ámbito de turismo se ha encontrado evidencia de que la satisfacción del 

consumidor es una consecuencia de la co-creación de valor (Grissemann & Stokburger-

Sauer, 2012; Prebensen et al., 2013). 

Por su parte, Grissemann & Stokburger-Sauer (2012) encontraron que el grado de co-

creación tiene un efecto positivo en la satisfacción de los clientes sobre su propio 

rendimiento. Esto significa que, derivado de los procesos de co-creación, el consumidor 

se siente satisfecho consigo mismo por su rendimiento en las actividades de co-creación 

de valor. Estos autores destacaron que cuanto más satisfechos estuvieran los clientes con 

su propio rendimiento de co-creación, más dinero gastarían o invertirían en su oferta de 

viaje (Grissemann & Stokburger-Sauer, 2012).  

4.5.2. e-WOMpe como consecuente de la CCV 
 

Zeithaml et al. (1996) mencionan que existen indicadores específicos de intenciones de 

comportamiento favorables que incluyen decir cosas positivas sobre la compañía a otros, 

recomendar la compañía o el servicio a otros y permanecer leal a la compañía. La difusión 

del boca a boca se amplifica rápidamente gracias a Internet y a su amplia variedad de 

plataformas masivamente compartidas como Amazon, Twitter, Facebook, TripAdvisor, 

Airbnb y otras redes sociales. Las comunidades digitales, los blogs, las redes sociales y 

las páginas de revisión turística son plataformas para que los líderes de opinión en línea, 

de cualquier parte del mundo, expresen sus opiniones y como consecuencia influyan en 

el ámbito público (Oliveira & Panyik, 2014). 

Esta difusión de WOM por la web es ampliamente conocida como “e-WOM” y definida 

como “cualquier comentario positivo o negativo hecho por un cliente potencial, actual o 

anterior sobre una marca, producto o servicio que esté disponible para otros clientes u 

organizaciones a través de Internet” (Verhagen et al., 2013). De acuerdo con Hennig-

Thurau et al. (2004) los usuarios que hacen e-WOM es por manifestar sentimientos 

positivos o negativos, preocupación por otros consumidores, autopromoción, beneficios 

sociales, incentivos económicos, ayuda a la empresa, o por ejercer poder sobre la 

empresa. 

La alta accesibilidad a e-WOM significa que puede llegar a millones de personas, que 

existirá por un largo período de tiempo, y puede ser encontrado prácticamente por 
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cualquier persona interesada en los productos, servicios o empresas en particular, 

permitiendo a los usuarios de la web ejercer poder sobre la empresa (Jeong & Jang, 

2011). Por tanto, las organizaciones necesitan monitorear constantemente el e-WOM, 

para escuchar y responder a tiempo a los clientes, y recoger el contenido generado por 

los consumidores en línea para tener mayores ventajas competitivas (Tussyadiah & Zach, 

2013). 

El boca a boca electrónico juega un papel importante principalmente para productos o 

servicios intangibles, como el consumo colaborativo (Hawapi et al., 2017). Según Zwass 

(2010), muchas empresas han implementado e-WOM en actividades de co-creación 

mediante enlaces a blogs, enviar tweets, o informar a los amigos a través de mensajes 

colectivos. Por ejemplo, P&G y Unilever han creado sitios web para algunos de sus 

productos de higiene personal que han engendrado comunidades de consumidores que 

se sienten más cómodos compartiendo sus experiencias e intereses (Zwass, 2010). Según 

Venkatesan (2017) muchas de las marcas actuales como Dove o Red Bull han alcanzado 

un nivel más profundo de compromiso con sus clientes, no exclusivamente promoviendo 

los beneficios funcionales de sus productos sino desencadenando conversaciones y 

comentarios sobre temas y asuntos sociales. 

En cuanto a la investigación turística sobre e-WOM, Jamrozy et al. (1996) indican que los 

viajeros orientados a la naturaleza altamente involucrados tienden a ser más receptivos 

a la información sobre el producto o destino de viaje y difunden esa información 

voluntariamente. Por otra parte, Neuhofer (2016) descubrió que los participantes, en 

proyectos de CCV impulsados por la tecnología, al inspirar, influir y recomendar lugares 

que merecen la pena visitar, notaron sentir que han logrado algo positivo para otros. 

Según Sarkar et al. (2015) los ecoturistas consideran imprescindible promover aspectos 

relacionados con el desarrollo sostenible y la conciencia ecológica a través de 

intercambios de boca en boca. Por lo que, los ecoturistas tienen una fuerte tendencia a 

usar el boca a boca para compartir sus experiencias (Sarkar et al., 2015). 

Diversos estudios han tratado a e-WOM como un antecedente de la CCV. Por ejemplo 

See-To & Ho (2014) encontraron evidencia de que el e-WOM en redes sociales (RS) tiene 

un impacto en el proceso de co-creación de valor. Estos autores mencionaron que e-

WOM positivo en la página de fans de redes socialesestimula el proceso de CCV entre la 
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empresa y los usuarios de las RS, y cuando es negativo e-WOM en RS desalienta el 

proceso (See-To & Ho, 2014). 

Por su parte, Rahman et al. (2015) identificaron dos tipos de boca a boca, durante la 

experiencia de consumo (WOMde) y posterior a la experiencia, en el post-consumo 

(WOMpe), y demostraron que el impacto de WOMde es crucial en la formación y co-

creación de experiencias de los consumidores, considerando a este constructo también 

como antecedente.  

No obstante, e-WOM posterior a la experiencia (e-WOMpe) es considerado por otros 

autores como consecuente de la CCV. Por ejemplo Gebauer et al., (2013) encontraron 

que los miembros de la comunidad insatisfechos publican su experiencia negativa en 

múltiples perfiles de otros miembros de la plataforma y tratan de transmitir su 

descontento (e-WOM negativo) a otros usuarios para dañar la marca. También Agrawal 

& Rahman (2015) indican que el e-WOM de co-evaluadores de un proyecto de CCV 

generan publicidad gratuita, los convierte en embajadores de la marca y al mismo tiempo 

difunden la idea dentro de sus círculos sociales. 
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Capítulo 5. Propuesta de modelo de co-
creación de valor en entornos digitales de 
ecoturismo 

 
 

Como se ha comentado en el capítulo anterior, la co-creación de valor (CCV) en el 

turismo describe cómo los turistas buscan alternativas de viajes que se adapten a sus 

necesidades, donde generen vivencias personalizadas y creen sus propios productos o 

servicios turísticos. Este capítulo trata de analizar el comportamiento de los ecoturistas 

al momento de co-crear valor en plataformas virtuales. Los objetivos que se persiguen 

son: 

• Determinar un modelo teórico que identifique los factores antecedentes tales 

como la gamificación, la utilidad percibida de la plataforma y el comportamiento 

de participación de los usuarios como factores que afectan el proceso de co-

creación de valor y las relaciones entre ellos. 

• Examinar si los factores motivacionales como la gamificación y la utilidad 

percibida influyen en el comportamiento de participación de los usuarios de 

plataformas de ecoturismo. 

• Determinar los factores consecuentes del proceso de la co-creación de valor en 

plataformas virtuales, como la satisfacción del ecoturista con su propio 

desempeño y el e-WOM (posterior a la experiencia) y determinar la interacción 

entre ellos. 
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• Establecer el efecto moderador de la tipología ecoturista en las relaciones 

existentes del modelo de CCV. Esto supone una novedad ya que ningún estudio 

hasta el momento ha presentado la tipología ecoturista como efecto moderador.  

 

Este capítulo ofrece un marco teórico sólido y útil para plantear las hipótesis de 

investigación a ser contrastadas en la fase de análisis de datos y de esta forma conseguir 

los objetivos propuestos. No obstante, se han encontrado dificultades a la hora de 

plantear algunas hipótesis debido a la escasez de trabajos relacionados con el tema de 

CCV en plataformas virtuales de ecoturismo, en cuyo caso se han adaptado los 

fundamentos que respaldan las relaciones entre variables procedentes de otros ámbitos 

de investigación científica. 

Para plantear el modelo de comportamiento, se explicarán primero los antecedentes y 

consecuentes de la CCV empleados en la investigación y, por último, la interacción del 

efecto moderador. Por lo que, la estructura de este capitulo es la siguiente:  

• Hipótesis relacionadas con los antedecentes de la CCV. 

• Hipótesis relacionadas con los consecuentes de la CCV. 

• Justificación y proposiciones del papel moderador tipología ecoturista sobre las 

relaciones anteriores. 

 

5.1. Hipótesis relacionadas con los antecedentes de la CCV 
 
5.1.1. Hipótesis relacionadas con la gamificación 
 
Como hemos mencionado en el capítulo anterior, la CCV es una combinación de 

múltiples motivos intrínsecos y extrínsecos que impulsan a los usuarios a 

comportamientos colaborativos y creativos (Füller, 2010; Constantinides et al., 2015; 

Yadav et al., 2016). Se ha demostrado que la motivación intrínseca y la motivación 

extrínseca son dos determinantes clave de la intención conductual de usar algún 

mecanismo tecnológico (Davis et al., 1992). Diversos estudios muestran que los factores 

motivacionales intrínsecos influyen sobre los extrínsecos (Fagan et al., 2008; Robinson & 

Bellotti, 2013; H. Wang et al., 2012). 
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Aunque la gamificación, como hemos visto en el capítulo anterior (apartado 5.3.1), tiene 

factores motivacionales tanto intrínsecos como extrínsecos, en esta tesis nos referiremos 

a la parte de la gamificación intrínseca. Esto se debe a que la motivación interna de los 

miembros de la comunidad en línea es más pertinente al contexto de participación de la 

comunidad en línea (H. Wang et al., 2012), en nuestro caso de las plataformas de CCV de 

ecoturismo. También Wang et al. (2012) mencionan que comportamiento de los usuarios 

de comunidades virtuales  es en gran medida voluntario y sin incentivos externos. 

Da Silva et al. (2018) señalan a la motivación intrínseca como parte fundamental en la 

definición de gamificación: “la gamificación es el uso de tecnologías dedicadas a 

promover motivaciones intrínsecas mediante el uso de diversas características de los 

juegos en otros dominios fuera de la industria del entretenimiento”. 

Diversos estudios apoyan la noción de que la gamificación es un factor motivacional 

intrínseco (Deterding, 2011; Huotari & Hamari, 2012; Mekler et al., 2017; Przybylski et al., 

2010; Witt et al., 2011). Esto se debe a que este constructo posee incentivos propios 

como la curiosidad, el disfrute, la inmersión, el desafío o el entretenimiento (Koivisto & 

Hamari, 2019; Reiners & Wood, 2015). Así pues, en los aspectos motivacionales 

intrínsecos de la gamificación es donde los individuos producen experiencias placenteras 

y divertidas (Ryan & Deci, 2000; McGonigal, 2011; Pe-Than et al., 2014). Sigala (2015b) 

menciona que utilizar una mezcla de elementos de juego activa y proporciona la 

motivación de los usuarios para comprometerse con las tareas de “jugar” y de esta forma, 

obtener valores experienciales como la utilidad hacia un sistema.  

Los resultados psicológicos más comunes que se derivan de la gamificación son el 

disfrute percibido, la diversión, el compromiso y la utilidad percibida (Koivisto & Hamari, 

2014; Majuri et al., 2018). Estos resultados se corresponden con los discursos comunes 

de lo que se piensa o se espera que se manifiesten de la gamificación (Majuri et al., 2018). 

Fijándonos en estos resultados de la gamificación, nos centraremos en la utilidad 

percibida, ya que ha sido enmarcada como un factor motivacional extrínseco (Viswanath 

Venkatesh, 1999; H. Wang et al., 2012). Tal como Venkatesh (1999) señala “la utilidad 

percibida es una expectativa de resultados y una medida de motivación extrínseca”.  

Wang et al. (2012) encontraron que la motivación intrínseca predice positivamente la 

utilidad percibida de las comunidades en línea. Mientras que, los hallazgos de Fagan et 

al. (2008) sugieren que si las tareas informáticas son intrínsecamente más motivadoras 
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los usuarios pueden ver la aplicación como potencialmente más fácil de usar y más útil. 

Por su parte, Yang et al. (2017) descubrieron que la asociación entre el juego y la marca 

crea un mecanismo de marca útil para los usuarios. 

En la co-creación de experiencias turísticas, se espera que el turista esté motivado y, en 

consecuencia, sea más propenso a utilizar las plataformas de CCV (Prebensen et al., 

2013). Por lo anteriormente expuesto, se considera que la utilidad percibida de las 

plataformas de CCV es inducida por los beneficios de la gamificación y se postula la 

siguiente hipótesis: 

 

H1. La gamificación influye positivamente en la utilidad percibida de la plataforma de 

ecoturismo. 

 

Según la teoría del intercambio social, los usuarios deben estar motivados para contribuir 

o participar en algun tipo de tarea (Emerson, 1976). De acuerdo con Bansal et al. (2004) 

esa participación puede adoptar diversas formas como la frecuencia de visitas a un sitio 

web, el tiempo que pasa en el sitio o la cantidad de páginas visitadas de un usuario. Esta 

participación del usuario también ha sido descrita y estudiada por algunos autores como 

el uso/participación real en un sistema (Igbaria et al., 1995; Teo et al., 1999; H. Wang et 

al., 2012). 

Asimismo, se han investigado distintos aspectos motivacionales como los beneficios 

hedónicos, de aprendizaje, la integración social y personal como factores influyentes en 

el comportamiento de participación de los usuarios en la CCV (Constantinides et al., 

2015). Por su parte, Prebensen et al. (2013) mencionan que la motivación se describe 

como la fuerza impulsora detrás de todo comportamiento, hallando que la motivación 

del turista tiene una influencia positiva en la participación, la percepción y la satisfacción. 

También se han encontrado en la literatura varias líneas de investigación sobre la 

motivación hacia la participación en la co-creación de valor en entornos online (Füller, 

2010; Hoyer et al., 2010; Constantinides, Brünink, & Romero, 2015; Agrawal & Rahman, 

2015; Yadav et al., 2016; Cheung & To, 2016). Füller (2010) explicaba que los factores 

motivacionales tales como la curiosidad, autoeficacia, desarrollo de habilidades, 

creatividad, disfrute, prestigio, aprendizaje y altruismo, influyen positivamente en el 

interés de los consumidores por la co-creación de valor, el grado de participación y el 
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tiempo invertido. Asimismo, Witt et al. (2011) concluyen que la participación en la 

competición online de ideas fue impulsada principalmente por motivos intrínsecos tales 

como el uso del conocimiento, la curiosidad, competir con otros y el disfrute.  

Sin embargo, pocos han estudiado la gamificación como un motivador para incentivar el 

comportamiento de participación de los usuarios en la co-creación de valor de 

plataformas virtuales. Por ejemplo, Sigala (2015b) menciona que la gamificación forma 

parte de la motivación y tiene el propósito de incrementar la lealtad del cliente, el 

compromiso y la participación en aplicaciones de co-creación. 

También podemos hacer referencia al estudio Pe-Than et al. (2014), quienes utilizan el 

término “juegos de computación humana” (Human Computation Games) para referirse 

a la implementación de los juegos como un motivador para estimular la participación de 

los usuarios en la computación. A su vez, Mekler et al. (2013) sugieren que la 

gamificación, mediante la implementación de elementos de juego, puede ser una forma 

fácil, viable y efectiva de impulsar el comportamiento participativo del usuario, al menos 

a corto plazo.  

En el turismo, la gamificación tiene como objetivo crear experiencias fluidas y divertidas 

(Sigala, 2015ª). Por ejemplo, TripAdvisor aplica la gamificación como un factor 

motivacional que inspira a los viajeros a contribuir con contenido (información y revisión 

de viajes) e interactuar con otros para intercambiar recursos y comprometerse con el 

sitio web (Sigala, 2015b, Yoo et al., 2016). Yoo et al. (2016) descubrieron que la tabla de 

clasificación en el perfil de los usuarios de TripAdvisor crea una especie de 

competencia/juego entre los usuarios que los motiva a compartir continuamente tanta 

información como sea posible para aumentar su autoestima y estatus social en línea (Yoo 

et al., 2016). Teniendo en cuenta lo anterior cabe plantear la siguiente hipótesis: 

H2. La gamificación influye positivamente en el comportamiento de participación del 

usuario de plataformas digitales de ecoturismo. 

La co-creación sugiere que los consumidores "jueguen" con el producto de una empresa 

a través de su imaginación, creatividad y sus recursos operantes para generar nuevas 

ideas y conocimientos (Chathoth et al., 2013). Lo que hace que aplicaciones gamificadas 
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sean interesantes es el hecho de que los sistemas en su núcleo motivan y apoyan al 

usuario hacia una determinada actividad o comportamiento (Koivisto & Hamari, 2019). 

De tal forma que, los elementos de juego se utilizan para generar y crear resultados 

psicológicos para los usuarios, que a su vez conducen a resultados de comportamiento 

(Hamari et al., 2014). Por tanto, los principales objetivos de la gamificación son aumentar 

la motivación del usuario para realizar determinada tarea (da Silva Brito et al., 2018) o 

continuar usando un producto o servicio (Nicholson, 2015). 

La gamificación se caracteriza por tener sistemas de reglas explícitas lo que permite la 

competencia entre los actores y los dirige hacia determinados objetivos y resultados 

(Deterding et al., 2011). Pe-Than et al. (2014) indican que la gamificación podría 

emplearse para facilitar el intercambio de información de las personas y la búsqueda de 

comportamientos. Hsieh (2015) menciona que si se incorporan actividades dinámicas y 

sincrónicas, historias y juegos, una empresa puede estimular más las emociones en sus 

clientes. De tal forma que, las empresas pueden facilitar a los clientes la construcción de 

experiencias memorables a través del intercambio de contenido, historias, juegos y 

revisiones (Agrawal & Rahman, 2017).  

Mekler et al. (2013) realizaron un experimento en línea para examinar los efectos de tres 

elementos de diseño de juego (puntos, tabla de clasificación, niveles) sobre el 

rendimiento de los usuarios y encontraron que la implementación de estos elementos 

del juego aumentó significativamente el comportamiento del usuario. Por su parte, Yang 

et al. (2017) sostienen que la gamificación es un mecanismo útil para mejorar el 

comportamiento de los consumidores hacia la marca. 

Aguiar-Castillo et al. (2019) estudiaron una aplicación basada en la gamificación, que 

tiene como objetivo promover el comportamiento proambiental mediante el reciclaje de 

la basura y encontraron que el comportamiento de los usuarios viene influenciado por 

la parte gamificada de la aplicación. Por lo anteriormente expuesto se formula la 

siguiente hipótesis: 

 
H3. La gamificación influye positivamente en la CCV del usuario. 
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5.1.2. Hipótesis relacionadas con la utilidad percibida 
 

Es ampliamente reconocida la definición de Adams et al. (1992) sobre utilidad percibida 

expresada como la “creencia evaluativa acerca de la utilidad de un producto o servicio”. 

Más concretamente, en el contexto de plataformas sociales, Wang et al. (2012) la han 

definido como “el grado en que un usuario percibe que el uso de una plataforma 

tecnológica ayuda a lograr sus objetivos personales”. Por lo que, los usuarios esperan 

obtener beneficios o resultados del uso de estos sistemas o plataformas.  

Uno de los primeros en cuestionarse cómo se relacionan los constructos de participación 

e implicación con otros constructos psicológicos como la utilidad percibida o la facilidad 

de uso percibida, fueron Barki & Hartwick (1994). Posteriormente, otros autores han 

encontrado evidencia para respaldar que la utilidad percibida está positivamente 

relacionada con el uso/participación real de un sistema (Igbaria et al., 1995; Teo et al., 

1999; Koh et al., 2007; Chung et al., 2010; Wang et al., 2012; Nusair et al., 2013). Por 

ejemplo, Igbaria et al. (1995) analizaron los motivos para el uso de la tecnología 

informática y encontraron que la utilidad percibida se correlaciona positivamente con 

todas las dimensiones de uso del sistema, es decir, la frecuencia de uso, tiempo de uso 

y el número de tareas (Igbaria et al., 1995). En la misma línea de investigación, Teo et al. 

(1999) encontraron que la utilidad percibida se relacionaba positivamente con la 

frecuencia de uso de Internet; y destacaron que los usuarios de Internet elegirían 

participar en una mayor variedad de tareas debido a la utilidad percibida (Teo et al., 

1999). 

Por su parte, Koh et al. (2007) indican que cuando los miembros de comunidad virtual 

perciben que dicha comunidad y su contenido son útiles para ellos, tienden a ver y 

explorar el material con mayor frecuencia. También Chung et al. (2010) demostraron que 

la utilidad percibida se asocia positivamente con el comportamiento de participar en 

comunidades en línea. Así pues, cuando los miembros creen que las comunidades 

virtuales tienen algo que les es útil, es muy probable que participen y regresen a la 

comunidad virtual (Lu et al., 2011). En otro estudio, Wang et al. (2012) encontraron 

resultados favorables acerca de que la utilidad percibida se asocia positivamente con el 

uso/participación real entre los participantes de las comunidades en línea. En concreto, 

la utilidad percibida es una construcción central para examinar la decisión de 
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participación de la comunidad en línea (Koh et al., 2007). Por todo lo anteriormente 

expuesto, se propone la siguiente hipótesis de investigación:  

 
H4. La utilidad percibida de la plataforma influye positivamente en el comportamiento 

de participación del usuario en plataformas digitales de ecoturismo. 

 

La intención conductual se basará y dependerá en si una acción es beneficiosa para el 

individuo, por ejemplo, que se perciba como útil o fácil de usar (Rodrigues et al., 2016). 

Son diversos los trabajos que han centrado su atención y respaldado en la importancia 

de la utilidad percibida para influir en la aceptación de una nueva tecnología (Davis et 

al., 1989; Cheung & To, 2016; Chung et al., 2010; Koh et al., 2007; Wang et al., 2012; 

Venkatesh, 1999). En este sentido, la utilidad percibida es uno de los principales 

predictores de la actitud o comportamiento de las personas hacia un nuevo sistema o 

tecnología (Chuang et al., 2013; Y. Yang et al., 2017).  

En otros estudios, se ha encontrado que la utilidad percibida tiene influencia hacia el 

comportamiento de compra de productos gamificados (Bittner & Shipper, 2014). En la 

misma línea, Yang et al. (2017) demostraron que la utilidad percibida influye 

positivamente en el comportamiento de los usuarios hacia una marca gamificada.  

Con referente a estudios sobre CCV, Cheung & To (2016) propusieron un modelo 

adaptado a la teoría del comportamiento planeado para incluir la utilidad percibida como 

antecedente clave de las actitudes de los consumidores hacia la co-creación de valor en 

las redes sociales. Recientemente, Lam et al. (2020) han demostrado que la utilidad 

percibida es un predictor positivo y significativo para la experiencia de CCV de 

plataformas en línea tales como TripAdvisor, Booking.com, Agoda o Expedia. Siguiendo 

los planteamientos teóricos anteriores cabe plantear la siguiente hipótesis: 

 

H5. La utilidad percibida de la plataforma influye positivamente en la CCV del usuario de 

plataformas digitales de ecoturismo. 
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5.1.3. Hipótesis relacionada con el comportamiento de participación del 
usuario 
 

La co-creación de valor requiere y depende de un alto nivel de participación de cliente 

para la personalización del producto o servicio (Chathoth et al., 2013; Tussyadiah & Zach, 

2013). Barki & Hartwick (1989) proporcionaron distintas perspectivas para la evaluación 

de la participación de los usuarios vista como: frecuencia (número de veces que uno 

realiza una actividad determinada), esfuerzo (tiempo o la energía invertida en una 

actividad dada), o influencia (efecto de una actividad dada). 

Por su parte, Näkki & Koskela-Huotari (2012) presentaron un método basado en las redes 

sociales para que los usuarios participaran de forma activa en el proceso de diseño de 

un software. En este  estudio, la mayoría de los usuarios informaron que el mejor aspecto 

del proyecto era la experiencia de participar en la ideación y la creación conjunta de un 

nuevo servicio que podían usar ellos mismos.  

En otros estudios, Yi & Gong (2013) exploraron la naturaleza multidimensional de la co-

creación integrando el comportamiento de participación del cliente y el comportamiento 

ciudadano y descubrieron que ambas dimensiones son influyentes en el 

comportamiento de CCV del consumidor.  

En un estudio de co-creación sobre el sistema de facturación en línea de aerolíneas, Chen 

& Wang (2016) proporcionan evidencia acerca de que la participación del cliente da 

como resultado una percepción positiva sobre la creación conjunta de valor y se 

considera un requisito previo para mejorar la satisfacción y lealtad del cliente. Otros 

estudios también avalan que la participación del consumidor en la creación de valor tiene 

una fuerte influencia en sus experiencias, satisfacción del cliente y lealtad (Agrawal et al., 

2016).  

En el contexto turístico, los clientes participan directamente en la creación de servicios 

mediante la utilización de las características y funcionalidades de los sitios web y, en 

consecuencia, crean experiencias de servicios (Mohd-Any et al., 2015). Para Prebensen & 

Foss (2011) el consumidor participa en la producción de experiencias, adaptando y co-

creando para satisfacer sus necesidades turísticas. El trabajo de Neuhofer (2016) destaca 

que la experiencia de co-creación se puede lograr permitiendo que el turista se involucre 

y participe activamente con múltiples partes interesadas en todas las etapas de viaje. 
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De acuerdo con lo anterior, consideramos que el comportamiento de participación de 

los usuarios es un antecedente clave de la CCV de los usuarios en las plataformas de 

ecoturismo y se plantea la siguiente hipótesis de investigación: 

 

H6. El comportamiento de participación del usuario ecoturista influye positivamente en 

la CCV de los usuarios de plataformas digitales de ecoturismo. 

 

5.2. Hipótesis relacionadas con los consecuentes de la CCV 
 
5.2.1. Hipótesis relacionadas con la satisfacción con el propio desempeño 
 
Las plataformas de co-creación que brindan información confiable, relevante, actual y 

detallada atraen una mayor satisfacción e interés de los usuarios (Setia et al., 2013).  

Diversos estudios apoyan empíricamente que la co-creación afecta directamente a la 

satisfacción (Cambra et al., 2017; Grissemann & Stokburger, 2012; Prebensen & Xie, 2017; 

Vega et al., 2013). Por ejemplo, Grissemann & Stokburger-Sauer (2012) incluyeron la 

satisfacción con su propio desempeño y descubrieron que, derivado de los procesos de 

co-creación, el consumidor puede sentirse satisfecho consigo mismo y considerarse a sí 

mismos (en lugar de la empresa) como los principales responsables del resultado del 

producto creado conjuntamente (Grissemann & Stokburger-Sauer, 2012). Esta relación 

también fue avalada por Frasquet & Lorenzo (2019) quienes hallaron que  un mayor nivel 

de co-creación se traduce en una mayor satisfacción con la propia experiencia de co-

creación de los clientes.  

En otros estudios sobre la dimensionalidad de la co-creación de valor, Ranjan & Read 

(2016) expusieron a la satisfacción del consumidor como un consecuente y observaron 

un efecto positivo y significativo de la CCV sobre la satisfacción. En la misma línea, 

Agrawal & Rahman (2017) desarrollaron y validaron una escala sobre la co-creación de 

valor y revelaron que este constructo está significativamente relacionado con la 

satisfacción del cliente.   

En el ámbito de turismo, Prebensen & Xie (2017) obtuvieron datos positivos acerca de 

que la co-creación afecta tanto al valor percibido como a la satisfacción de los turistas y 
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destacaron que la satisfacción se produce en gran medida a través de la experiencia del 

valor.  

Como se ha mostrado anteriormente, la mayoría de los estudios han explorado la 

satisfacción del cliente desde el punto de vista de la empresa o del servicio, pero nos 

resulta interesante conocer la satisfacción del cliente con su propio rendimiento en las 

plataformas virtuales. En este sentido, hemos considerado como estudio clave el trabajo 

de Grissemann & Stokburger-Sauer (2012) quienes mencionan a la satisfacción del 

consumidor con su propio desempeño de CCV como “el resultado de la evaluación que 

el consumidor hace sobre su rendimiento de recomendación y/o contribución a las 

plataformas tecnológicas para co-crear valor”. Exponemos a la satisfacción del cliente 

con su propio desempeño como un consecuente o resultado directo de la CCV. De esta 

forma se propone la siguiente hipótesis de investigación:  

 

H7. La CCV tiene un efecto positivo sobre la satisfacción del usuario con su propio 

desempeño.  

 

Los efectos positivos de la satisfacción del cliente pueden predecir los comportamientos 

futuros del cliente (Verhoef & Lemon, 2013). El afecto de un cliente satisfecho hacia una 

empresa podría motivarlo a promocionar y recomendar a la empresa a otros clientes 

(Lam et al., 2004). Los trabajos existentes avalan que la satisfacción del cliente es un 

precursor del boca a boca (en sus siglas en inglés WOM) (Alrwashdeh et al., 2020; 

Cambra-Fierro et al., 2017; Kumar et al., 2013; Purnasari & Yuliando, 2015). 

Asi pues, el WOM se considera un comportamiento natural cuando los consumidores se 

sienten satisfechos después de utilizar algún producto o servicio (Bronner & De Hoog, 

2011). Anderson (1998) mostró que los clientes extremadamente satisfechos e 

insatisfechos son más vociferantes que los clientes simplemente satisfechos, y que los 

clientes extremadamente insatisfechos se involucran en un mayor WOM que los clientes 

altamente satisfechos. También Sweeney et al. (2005) concluyen que WOM negativo es 

más emocional y se asocia con la insatisfacción. 

En cuanto a la conexión entre los consumidores satisfechos y su voluntad de recomendar 

el servicio a través de internet, Duarte et al. (2018) estudiaron los beneficios de las 

plataformas de e-commerce en el contexto del comercio minorista en línea y 
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encontraron un efecto significativo de la satisfacción sobre el comportamiento de boca 

a boca electrónico (en sus siglas en inglés e-WOM). Por su parte, los hallazgos  de Aguiar-

Castillo et al. (2019) amplían el conocimiento existente sobre que la satisfacción del 

usuario afecta positivamente el e-WOM de una aplicación gamificada. 

También, Oktaviani et al. (2019) analizaron la aplicación de dinero electrónico “OVO” en 

Malang (Indonesia) y evaluaron el efecto de la satisfacción del cliente hacia e-WOM, los 

resultados de este estudio muestran que efectivamente la satisfacción del consumidor 

fomenta el comportamiento de e-WOM  

En el proceso de co-creación, Cambra-Fierro et al. (2017) mencionan que la satisfacción 

del cliente lleva a los clientes no solo a proporcionar comentarios y sugerencias más 

constructivos a la empresa, sino también alentar a los nuevos clientes a hacer 

recomendaciones y referencias. En otro estudio similar de CCV, Grott et al. (2019) 

encuentran que la satisfacción antecede a la lealtad y a WOM. 

A su vez, Bagherzadeh et al. (2020) investigaron sobre cómo es la satisfacción de los 

clientes y los comportamientos intencionales de WOM cuando se produce una falla en 

un servicio después de que los clientes han participado activamente en la co-creación 

del servicio. Descubrieron que quienes no eran participantes activos en la CCV si tenían 

una menor satisfacción les conducía a un boca a boca negativo más alto y que cuando 

un cliente había participado activamente en la creación de un servicio una menor 

satisfacción les conducía a un boca a boca positivo más bajo (Bagherzadeh et al., 2020). 

Por lo que, cuando un consumidor tiene una alta satisfacción, la expectativa es que 

difundan un WOM positivo (Brown et al., 2005). Derivado de todo lo anterior, este estudio 

propone la siguiente hipótesis de investigación: 

 
H8. La satisfacción con el propio desempeño tiene un efecto positivo sobre e-WOMpe 
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5.2.2. Hipótesis relacionadas con e-WOM posterior a la experiencia de 
CCV 
 

Los consumidores participan en las plataformas de opinión en línea como Tripadvisor o 

Yelp porque quieren expresar su opinión sobre los productos o servicios de empresas a 

otros consumidores. A través de la co-creación, los clientes desarrollan un vínculo 

especial con las empresas y es más probable que brinden comentarios y/o 

recomendaciones (Eisingerich et al., 2014). Por ejemplo, los resultados de Jamrozy et al. 

(1996) indican que los viajeros altamente involucrados en los procesos de creación de 

valor tienden a ser más receptivos de la información sobre el producto o destino de viaje 

y difunden esa información voluntariamente.  

Según Kumar et al. (2010) la interacción entre empresa-consumidor influyen 

directamente en los resultados de comportamiento como por ejemplo, el uso del 

servicio, el comportamiento de compra repetida y el WOM. Por su parte, Rahman et al. 

(2015) analizaron la interacción cliente-cliente, así como su interrelación con WOM 

durante la experiencia (WOMde), y posterior a la experiencia (WOMpe). Aunque en su 

estudio no obtuvieron los resultados esperados con la relación hacia WOMpe, los 

resultados de Rahman et al. (2015) demuestran que los cambios en el comportamiento 

de percepción de la marca llevan a los clientes a comunicarse positivamente con otras 

personas sobre la marca. 

Por otra parte, See-To & Ho (2014) exploraron la relación entre el boca a boca electrónico 

(e-WOM) y la co-creación de valor en redes sociales, concluyendo que existe un fuerte 

impacto en el proceso de CCV. Otro estudio sobre esta relación ha sido expuesto por 

Cheung & To (2016) quienes encontraron que los consumidores que están influenciados 

por las opiniones de sus compañeros (incluyendo amigos y familiares) son más 

propensos a seguir el comportamiento de éstos y desarrollan una fuerte actitud hacia la 

co-creación.  

Gebauer et al. (2013) propusieron que si un usuario ha tenido una experiencia agradable 

de co-creación, el participante tendrá un mayor sentido de comunidad y a su vez afectará 

significativamente el WOM. Posteriormente Füller & Bilgram (2017) reafirmaron que una 

experiencia de co-creación placentera afecta positivamente a la intención de los 

consumidores de conceder un WOM positivo.  
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Cambra-Fierro et al. (2017) reconocen la relevancia de la co-creación como un medio 

para lograr no solo la satisfacción del cliente, sino también un conjunto de resultados. 

Concretamente, encontraron evidencia empírica que respalda que la co-creación, en la 

industria de servicios bancarios, afecta directamente al WOM (Cambra-Fierro et al. , 

2017).  

En el sector de ecoturismo, Sarkar et al. (2015) exponen que los ecoturistas tienen una 

fuerte tendencia a usar el boca a boca para compartir sus experiencias, y mediante las 

TIC facilitar el dialogo bidireccional entre los usuarios. Por lo que, los consumidores 

pueden actuar como evangelistas difundiendo buenas palabras si tienen experiencias 

convincentes en el proceso de co-creación (Agrawal et al., 2016). 

Este estudio considera importante explorar al e-WOM posterior a la experiencia de CCV  

(e-WOMpe) en plataformas virtuales de ecoturismo y, por tanto, de acuerdo a los 

hallazgos anteriores se propone la siguiente hipótesis: 

 

H9. La CCV del usuario tiene un efecto positivo sobre e-WOMpe 

 

5.3. Proposiciones de efectos moderadores en la CCV  
 

El incluir efectos moderadores ayuda a explicar y describir los significados de los modelos 

existentes (Sun & Zhang, 2006). La literatura académica ha puesto de manifiesto que 

diversos factores pueden moderar el proceso de la CCV (Füller et al., 2010; See-To & Ho, 

2014; Cheung & To, 2016). Por ejemplo, See-To & Ho (2014) propusieron que la fuente 

del mensaje (es decir, de donde proviene el mensaje ya sea de un amigo cercano, familiar, 

o de la empresa) modera el impacto de e-WOM en la página de fans de redes sociales 

hacia la co-creación de valor. También Cheung & To (2016) encontraron que la relación 

entre la utilidad percibida y las actitudes de los clientes hacia la co-creación en redes 

sociales es moderada por el nivel de implicación de los consumidores.  

De acuerdo con Sigala (2015), las variables como cultura, actitud tecnológica y tipo de 

personalidad pueden influir y/o moderar los resultados del usuario en el proceso de CCV 

de diferentes diseños de software. Sobre el tipo de personalidad, en uno de sus estudios 

Füller et al. (2009) encontraron evidencia empírica del efecto moderador del tipo de 

personalidad creativa de los consumidores sobre la relación entre los motivos de los 
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consumidores y sus expectativas hacia la co-creación. Otros también han seguido esta 

línea de investigación sobre si la personalidad del cliente juega un papel moderador en 

la relación del comportamiento de creación conjunta de valor y la calidad de la relación 

(Omar et al., 2018). Por otro lado, se ha encontrado en el área de co-creación de destinos 

online que los rasgos de personalidad moderan la relación entre la motivación y la 

participación en el contenido generado por el usuario (González-Rodríguez et al., 2021). 

En definitiva, todos estos trabajos ponen de manifiesto que los rasgos de personalidad 

de los individuos parecen ser un importante moderador del proceso de co-creación de 

valor, de ahí que resulte de interés ahondar en cómo los distintos segmentos de 

ecoturistas pueden moderar el proceso de formación de la CCV en las plataformas 

digitales. Hasta donde no conocemos no existe ningún trabajo que haya aboradado este 

reto. 

Como hemos expresando anteriormente (véase epígrafe 1.6 del capítulo 1), los 

ecoturistas no son un mercado homogéneo  (Hvenegaard, 2002; Mehmetoglu, 2007; 

Wight, 2001). En la década de los 90 el tema del ecoturismo tuve mucho auge y diversos 

autores trataron de identificar a los ecoturistas apoyándose en diversos  factores o 

niveles para clasificarlos (Ballantine & Eagles, 1994; Diamantis, 1999; Laarman & Durst, 

1987; Lindberg, 1991; Weaver, 2001).  

Entre los principales estudios tenemos el de Palacio & McCool (1997) quienes indican 

que para comprender mejor el mercado ecoturístico es necesario segmentarlo, 

proponiendo cuatro tipologías de ecoturistas: (1) escapistas a la naturaleza, tienen una 

fuerte apreciación y el aprendizaje de la naturaleza y los dominios de escape; (2) 

ecoturistas propiamente dicho, están fuertemente motivados por el deseo de aprender 

sobre la naturaleza, interesados en la condición física y la aventura, quieren escapar de 

los alrededores de su hogar y están muy interesados en las relaciones sociales; (3) 

naturalistas cómodos, están interesados en la naturaleza y escapar de la rutina, pero 

quieren hacerlo con relativa comodidad; (4) jugadores pasivos, les gusta aprender de la 

naturaleza y relacionarse con amigos u otros que disfrutan de la naturaleza, pero en 

menor medida que los otros grupos. 

En esta misma línea, Weaver & Lawton (2002) obtuvieron resultados sobre las 

motivaciones y actividades de los ecoturistas, mencionando que los ecoturistas no son 

un mercado homogéneo y plantearon también tres tipos de ecoturistas: (1) suaves, 
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menos comprometidos con el medio ambiente, favorecen el alojamiento con buena 

calidad de servicios e instalaciones; (2) duros, fuerte deseo de aprender sobre la 

naturaleza, disfrutan de destinos salvajes y remotos, buscan retos físicos y mentales y 

prefieren alojamientos para mochileros, campamentos y vehículos recreativos; (3) 

estructurados, mezcla de ecoturistas duros y suaves, comprometidos con el medio 

ambiente y con la mejora de sostenibilidad. 

Por lo expuesto anteriormente, se propone a la tipología de ecoturista como variable 

moderadora y se establecen las siguientes cuestiones de investigación: 

RQ. ¿La tipología de ecoturista modera las relaciones antecedentes de la co-creación de 

valor del ecoturista en las plataformas digitales de ecoturismo? 

RQ. ¿La tipología de ecoturista modera las relaciones consecuentes de la co-creación de 

valor del ecoturista en las plataformas digitales de ecoturismo? 

 

5.4. Propuesta de modelo de CCV en plataformas digitales de 
ecoturismo 
 
Dentro de nuestros objetivos de investigación está el determinar un modelo que 

exponga antecedentes y consecuentes de la CCV en entornos virtuales de plataformas 

de ecoturismo. Dentro de los factores antecedentes de la co-creación de valor se ha 

identificado a la gamificación, la utilidad percibidad de la plataforma y el 

comportamiento de participación del usuario. Como consecuentes se propone a la 

satisfacción del usuario con su propio desempeño y el e-WOM posterior a su experiencia. 

Hasta donde conocemos, no se ha investigado en el proceso de CCV en plataformas 

virtuales de ecoturismo el papel moderador de la tipología ecoturista. Por lo que, para 

esta investigación es de interés profundizar en el conocimiento sobre sus efectos y 

determinar su función en este proceso. 

Con estos objetivos en mente, se plantea un modelo de comportamiento del usuario en 

la CCV de plataformas de ecoturismo que recoge las distintas variables y relaciones 

propuestas anteriormente (véase figura 5.1). 
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Figura 5.1. Modelo teórico propuesto de co-creación de valor en plataformas virtuales 
de ecoturismo 
 
 

 





 171 

 

Capítulo 6. Metodología de la 
investigación 

 

 

En este capítulo se muestran los principales aspectos metodológicos aplicados al estudio 

empírico realizado. En principio, se describe la población objeto de estudio, la selección 

de la muestra y el método de recogida de datos. Luego, se describe la estructura del 

cuestionario. Se ha propuesto un estudio experimental con el fin de alcanzar los objetivos 

planteados en el presente trabajo por lo que, se explica detalladamente el trabajo de 

campo realizado. 

La metodología empleada sigue el objetivo general de la investigación: Analizar los 

antecedentes, consecuentes y la dimensionalidad de la CCV, así como algunos efectos 

moderadores, en plataformas digitales de ecoturismo.   

En la estructura del cuestionario, la primera parte fueron preguntas sobre la frecuencia 

de acceso. En la segunda parte, se exponían todos los ítems de los constructos bajo 

estudio (gamificación, utilidad percibida, comportamiento de participación de los 

usuarios, tipología ecoturista, CCV, satisfacción con su propio desempeño, e-WOMpe). 

En la tercera parte, se agruparon las preguntas sobre las características 

sociodemográficas como edad, género, nivel de estudios, profesión, ingresos y 

ocupación. 

A continuación, se evalúan las propiedades psicométricas de las escalas implementadas 

para el estudio, examinándose la validez y fiabilidad de cada una de las escalas de 

medida. Finalmente, se procede a la estimación del modelo teórico para contrastar las 
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hipótesis propuestas. Las herramientas de análisis de datos empleadas fueron el análisis 

cluster K-means para la determinación de las tipologías de turismo y el análisis factorial 

confirmatorio (CFA) y el análisis de ecuaciones estructurales basado en covarianzas (CB-

SEM) mediante el software Lisrel 9.3 para la validación de las escalas y la estimación del 

modelo teórico.  

6.1. Análisis del contexto del estudio  
 

Dada la naturaleza de esta investigación, nos centramos en plataformas de CCV que 

tuvieran relación con el ecoturismo y/o turismo sostenible. Además, una de las 

principales características que se buscaba era que los usuarios fueran los que generaran 

valor en las plataformas. Todas estas características las encontramos en la plataforma 

Naturalista de México (https://www.naturalista.mx), una plataforma de conocimiento 

sobre las plantas y animales de México y del mundo.  

Esta red es fruto de la colaboración de la Comisión Nacional para el Conocimiento y Uso 

de la Biodiversidad (CONABIO) con la red iNaturalist.org (Estados Unidos). La fortaleza 

de esta plataforma radica en su banco de fotografías de plantas, animales y hongos de 

México alimentado por diversos públicos y científicos (NaturaLista CONABIO, 2019). 

Actualmente, cuentan con más de 3 millones de observaciones y han identificado a más 

de 40.000 especies, de tal forma que fomentan la conciencia sobre la biodiversidad y 

promueven la participación y exploración de los ambientes locales. A continuación, se 

detalla más sobre la plataforma Naturalista. 

El objetivo de Naturalista es fomentar la conciencia sobre la biodiversidad y promover la 

participación y exploración de los ambientes locales (NaturaLista CONABIO, 2019). Se 

puede registrar y compartir las observaciones de la naturaleza y conocer a otros 

aficionados y profesionales. Además, proporciona un espacio para añadir información 

junto con los textos, fotos y etiquetas asociadas a las especies observadas.  

Esta plataforma alienta a los usuarios a registrar todos los hallazgos que encuentren en 

la naturaleza, ya sean especies identificadas o simples descripciones narrativas 

(NaturaLista CONABIO, 2019). Utilizando la tecnología GPS, la aplicación obtiene de 

forma automática la fecha y coordenadas de las fotografías; también reconoce en un 

mapa las observaciones registradas en cualquier lugar.  La plataforma llega a almacenar 

una gran cantidad de información sobre las especies, tanto de México como del mundo, 
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gracias a la participación de científicos y los denominados “naturalistas”. Toda esta 

información aporta datos para analizar alteraciones en los ecosistemas o cambios 

climáticos (NaturaLista CONABIO, 2019).  

También, los usuarios pueden participar en proyectos que otros usuarios van 

proponiendo, por lo que hacen trabajos colaborativos y participan activamente. En la 

plataforma los usuarios se describen como ecologistas, amantes de la naturaleza y el 

medio ambiente (véase figura 6.1). Su principal interés es aprender sobre la naturaleza y 

observar la biodiversidad que habita en los diferentes tipos de ecosistemas. Además, les 

interesa la educación medioambiental para mejorar la calidad de vida (Hernández & Del 

Barrio, 2020). Actualmente, cuentan con una comunidad de 150.738 miembros y tienen 

un total de 5.642.928 observaciones en México. 

 

Figura 6.1. Perfil usuario Naturalista 
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Fuente: Plataforma NaturaLista CONABIO (2019) 

Para tener un mejor conocimiento de esta plataforma y los elementos que permiten la 

interacción y la participación de los usuarios, en la tabla 6.1, destacaremos las principales 

mecánicas de juego que implementan. 

Tabla 6.1. Mecánicas de juego de la plataforma NaturaLista  
 

Elementos de juego Descripción 

Observaciones Indicador del total de observaciones por usuario. Una observación 
registra el nombre, la fecha y el lugar de un encuentro con un 
organismo individual.  

Especies Estadísticas que proporcionan información sobre el total de especies 
observadas y subidas a la plataforma.  

Identificaciones Son las revisiones que hacen los usuarios de las observaciones de otros 
para identificar el nombre correcto de la especie observada. Existe un 
ranking de los principales identificadores de la plataforma. 

Grado de investigación Una observación alcanza "grado de investigación" cuando más de dos 
tercios de los identificadores de la comunidad de NaturaLista están de 
acuerdo con la identificación, como mínimo a nivel de especie. 

Listas Se pueden hacer listas de especies o grupos de especies (no de 
observaciones). Hay muchas clases de listas y se comportan de formas 
distintas. 

Otros elementos Cuentan con un marcador del número de seguidores, tienen un diario 
que son notas sobre las especies que se han observado, calendario y 
proyectos. Los proyectos son una forma de agrupar las observaciones 
con las de otras personas en NaturaLista. 

Fuente: Adaptado de Hernández & Del Barrio (2020). 
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Por último, destacaremos el intercambio de recursos aportados por los diversos actores 

que conforman el ecosistema de co-creación de valor de la plataforma Naturalista (véase 

tabla 6.2).  

Tabla 6.2. Ecosistema de CCV en plataforma Naturalista  

Recursos 
proporcion
ados por: 

 Plataforma 
Naturalista 

Empresas 
de 
ecoturismo 

Usuarios 
Naturalista
s 

RS 
(Facebook, 
Instagram, 
etc.) 

Otros sitios 
web 
(organizacione
s, instituciones 
públicas o 
privadas). 

Valor 
entregado a: Intercambio de recursos 

Plataforma 
Naturalista   

Cr
ea

ció
n 

de
 v

al
or

 

---------------- 

Información y 
contenido 
como 
fotografías de 
la diversidad 
de flora y 
fauna del 
destino 
ecoturístico. 

Contenido 
sobre 
observacion
es de la 
biodiversida
d de la flora 
y fauna de 
México. 
Anotaciones 
e 
identificació
n de 
especies. 
Muestran su 
actividad 
laboral y 
profesión. 

Perfiles de 
plataforma con 
más de 73.000 
seguidores en 
Facebook. Las 
RS 
permite a la 
plataforma la 
creación de 
contenido, 
información 
sobre talleres, 
conferencias, 
actividades. Les 
permite 
interactuar con 
usuarios, tráfico 
a la plataforma, 
y acceso a 
usuarios 
potenciales. 

Mediante los 
proyectos las 
asociaciones/instit
uciones pueden 
realizar trabajos 
con otros 
ecoturistas 
interesados sobre 
la flora y fauna de 
su zona.  Las 
asociaciones crean 
sus perfiles en la 
plataforma para 
mostrar y dar 
información sobre 
sus objetivos y 
actividades. 

Empresas de 
ecoturismo 

La plataforma 
es un espacio 
que permite 
mostrar 
destinos de 
ecoturismo. 
Acceso a 
clientes; 
herramientas 
de contenido 
para creación 
de marca. ---------------- 

Realizan 
proyectos 
sobre las 
redes de 
ecoturismo. 
Ej. Proyecto 
Red de 
Ecoturismo 
de la Sierra 
Juárez de 
Oaxaca. Los 
usuarios 
crean 
comunidade
s sobre estas 
redes y 
generan 
contenido. 
Muestran 
deseos, 
intereses y 
necesidades 
sobre la red. 

RS para la 
promoción y 
publicidad; 
análisis de perfil 
ecoturista. 
Objetivo de 
mercado 
ecoturista y 
mayor alcance. 

Generación de 
contenido, alianzas 
estratégicas, 
marketing 
relacional y 
estrategias de CCV. 
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Usuarios 
Naturalistas 

Permite crear 
una 
comunidad de 
ecoturistas 
activos y 
participativos. 
Incentiva la 
interacción 
entre 
usuarios.  
Mediante 
herramientas 
de 
gamificación 
los usuarios 
tienen acceso   
a información 
sobre 
observaciones 
de 
biodiversidad; 
acceso a 
empresas u 
organizacione
s de 
ecoturismo. 
Herramientas 
para organizar 
eventos o 
participar en 
proyectos. 

Información 
sobre centro 
o red de 
ecoturismo. 
Puede ser un 
canal de 
comunicación 
con usuarios 
ecoturistas; 
prestación de 
nuevos y/o 
mejores 
servicios. 

-------------- 

Espacio para 
publicar y 
promover 
observaciones 
de 
biodiversidad. 
Proporciona 
herramientas 
para búsqueda 
y uso 
compartido de 
contenido. 
Oportunidad 
para la creación 
de 
comunidades 
digitales. 

Información 
adicional; provisión 
de contenido; 
Información para 
planificar un viaje 
ecoturístico.  Las 
organizaciones 
realizan 
observaciones que 
los ecoturistas 
pueden ver y con 
las cuales 
interactúan por 
medio de las 
identificaciones de 
las especies. 

RS 
(Facebook, 
Instagram, 
etc.) 

Conocimiento 
sobre perfil, 
gustos, 
deseos, 
comportamie
nto de 
usuarios 
ecoturistas. La 
plataforma 
genera 
contenido en 
RS. 

Contenido, 
ofertas 
promocionale
s; demanda 
de anuncios 
RS. Ofertas 
especializadas 
de viajes 
ecoturísticos. 

Contenido 
sobre 
experiencias 
ecoturísticas. 
Deseos e 
intereses del 
perfil 
ecoturista. 

----------------- 

Integración a 
plataformas de RS. 
Contenido 
especializado en 
viajes ecoturísticos, 
información sobre 
organizaciones e 
instituciones de 
ecoturismo. 

Otros sitios 
web 
(organiza-
ciones, 
instituciones 
públicas o 
privadas). 

Permite la 
interacción 
entre 
ecoturistas y 
organizacione
s. Se crea 
nuevo canal 
de 
comunicación 
y 
posiblemente 
de publicidad 
para 
organizacione
s.  Permite el 
trabajo 
conjunto 
entre 
naturalistas en 
proyectos. 

Generación de 
contenido, 
alianzas 
estratégicas, 
marketing 
relacional y 
estrategias de 
CCV. 

Contenido y 
uso del sitio 
web de 
organizacion
es y/o 
instituciones. 
Tráfico hacia 
página web 
o RS. 
Expansión 
de su 
mercado 
objetivo. 

Comunicación 
entre redes de 
ecoturismo u 
otras 
organizaciones. 
Mediante las RS 
se genera 
conciencia 
medioambiental
. ------------------ 

Fuente: Elaboración propia 
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6.2. Organización del trabajo de campo 
 

Se llevó a cabo un estudio de corte cuantitativo mediante cuestionario estructurado a 

ecoturistas pertenecientes a la red Naturalista México (https://www.naturalista.mx). 

En septiembre del 2020 se envió una invitación a la red Naturalista México por e-mail 

donde se les explicaba el propósito de la investigación y se les invitaba a colaborar en 

dicho estudio. Al mismo tiempo, nos comprometíamos a entregarles un informe 

ejecutivo con los principales resultados obtenidos.   

Obtuvimos la respuesta positiva de los responsables de la red Naturalista de México para 

colaborar con nosotros. Este proyecto lo coordina la Comisión Nacional para el 

Conocimiento y Uso de la Biodiversidad (CONABIO), donde nuestro contacto directo ha 

sido el Dr. Carlos Galindo, director general de comunicación de la ciencia, gracias a su 

valiosa colaboración se consiguió realizar el estudio en la plataforma.  

Al momento de realizar el estudio, la red estaba compuesta por un total de 41.079 

usuarios. 

CONABIO, en colaboración con los investigadores, fue la encargada de enviar una 

invitación por correo electrónico a todos los participantes de la red durante la primera 

mitad del año 2021, invitándoles a participar en nuestro estudio e incluyendo un enlace 

a un cuestionario online. Otros esfuerzos de CONABIO para hacer llegar el cuestionario 

a sus usuarios fueron publicar un mensaje con el enlace en sus redes sociales, incluyendo 

el siguiente texto: “¿Cuál es tu experiencia al usar #NaturaListaMx? Queremos saber tu 

opinión. Ayúdanos a responder esta pequeña encuesta. https://bit.ly/3avYgJ0“ (véase fig. 

6.2). Además, CONABIO promovió la encuesta en sus talleres presenciales y digitales. 

En una primera oleada se obtuvieron 296 encuestas. Tras esto, se planeó una segunda 

oleada de envíos contactando aleatoriamente con los participantes de la plataforma que 

aún no habían respondido.  

Tras esta segunda oleada, la muestra obtenida fue de 593 encuestas, de las cuales 439 

cumplían el requisito de una participación activa en la red. Finalmente, tras descartar 

algunos cuestionarios por estar incompletos o un patrón de repuesta extraño, la muestra 

final estuvo compuesta por 420 ecoturistas (véase tabla 6.3.). 
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Figura 6.2. Banner publicitario encuesta CCV 

 
Fuente: CONABIO (2021) 

 

Tabla 6.3. Ficha técnica del estudio 
 

Ficha técnica del estudio 

Naturaleza metodológica Cuantitativa 

Población Ecoturistas de la plataforma Naturalista México 

Instrumento de recogida Cuestionario online 

Forma de contacto con elementos 
muestrales 

e-mail, redes sociales, mensaje directo en 
plataforma  

Periodo de realización del trabajo de 
campo 

Febrero a junio de 2021 

Muestra Inicial 593 

Muestra Final 420 

Fuente: Elaboración propia 
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6.3. Pregunta filtro inicial 
 

Una vez que los usuarios accedían a la encuesta, se les explicaba el propósito de la 

investigación y procedían a una pregunta filtro (véase Tabla 6.4) con la finalidad de 

determinar si habían o no participado en la plataforma en el último año realizando 

observaciones, identificando especies y/o compartiendo contenido. Esta era una 

condición inicial fijada para la participación en el estudio, de esta forma se garantizaba 

que los usuarios cumplieran con el objetivo del estudio. 

 

Tabla 6.4. Pregunta filtro del cuestionario 
 

Pregunta Filtro 

En el último año he participado en las actividades de Naturalista que implican subir nuevas 

observaciones/especies, participar en identificaciones de especies, etc. 

¡ Sí (pasa a la pregunta 1) ¡ No (pasa a la siguiente pregunta) 

 

Al proponerse una pregunta filtro, teníamos encuestados quienes decían nunca haber 

accedido a la plataforma, por lo que se les preguntaba cuáles eran las razones por las 

que nunca participaban en la plataforma Naturalista, pudiendo seleccionar varias 

respuestas o incluso exponiendo nuevas razones.  

Entre las principales razones por las que no participan está el hecho de que no saben 

cómo participar (24%) y que no eran conscientes de su existencia (22%), es decir, no 

sabían que podían participar. Otra razón ha sido porque no tienen tiempo (15%) ya sea 

por su trabajo o vida personal.  

En la respuesta “Otra” han expuesto que ha influido el tema de la pandemia. En la tabla 

6.5 se muestran textualmente otros comentarios que hacen los usuarios sobre las 

razones por las que no participan.  

 

Tabla 6.5. Algunas razones argumentadas por los usuarios para no participar en la 
plataforma  
 

• “No he salido por motivo de pandemia” 
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• “Dan por hecho que la identificación es correcta hasta nivel de subespecies con solo 

ver una foto, no dudo que haya gente capaz de hacerlo, pero no me parece correcto 

aseverar algo con solo una foto, entiendo que hay especies que si se presta a eso pero 

hay otras muy difíciles y así ponen su ID” 

• “No me respondieron mis dudas en el mail de contacto :(“ 

• “No siempre tengo evidencia de los avistamientos de fauna y considero que no contar 

con evidencia, le resta seriedad a la información” 

• “Estoy trabajando en casa y no he tenido oportunidad de salir” 

• “Tengo problemas para acceder a la página” 

• “Veracidad de resultados (registros)” 

• “Temo no dar la información correcta a diferencia de la de un experto” 

• “Solo quieren que participen y no pagan $ ... solo voluntarios de los voluntarios” 

Fuente: Elaboración propia 

 

6.4. Escalas de medida 
 

Para abordar los objetivos de la tesis, se han utilizado diversas escalas de medida que 

han sido previamente utilizadas por otros autores en la literatura científica, si bien han 

sido adaptadas al contexto del estudio (véase apéndice 2).  

A continuación, se muestran las escalas de medida implementadas: 

• Gamificación. La gamificación se midió mediante una escala de diferencial 

semántico de 8 ítems y 7 puntos (1: totalmente en desacuerdo; 7: totalmente de 

acuerdo) adaptada a nuestro contexto de estudio del trabajo de Witt et al. (2011) 

(véase tabla 6.6).  

 

Tabla 6.6. Escala de medida de Gamificación 
 
Por favor, valora de 1 (totalmente en desacuerdo) a 7 (totalmente de acuerdo) las siguientes 
afirmaciones: 
GM01 Incrementar mi participación en Naturalista me hace sentir feliz. 

GM02 La asignación de puntos por subir o identificar observaciones/especies es 
comprensible. 

GM03 Incrementar el número de observaciones/especies aumenta mi motivación para 
contribuir con más contenido en Naturalista. 

GM04 Comparo mi desempeño, es decir, reviso las posiciones municipales, estatales, 
nacionales y globales de los usuarios observadores con mayor frecuencia. 
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GM05 La disminución de mi posición regional o global de usuarios observadores (los que 
más participan) me hace sentir menos feliz. 

GM06 Mejorar mi contador de observaciones/identificaciones/seguidores me hace sentir 
feliz. 

GM07 Mejorar mi contador de observaciones/identificaciones/seguidores es mi 
motivación para introducir más contenido en la plataforma Naturalista. 

GM08 El cálculo de las identificaciones y/o grado de investigación es comprensible. 

 

• Utilidad Percibida. Para medir la utilidad percibida de la plataforma se utilizó una 

escala de diferencial semántico de 6 ítems y 7 puntos (1: nada útil; 7: muy útil) 

adaptada de Wang et al. (2012) (véase tabla 6.7).  

 

Tabla 6.7. Escala de medida de Utilidad Percibida 
 
Valore en una escala de 1 (Nada útil) a 7 (Muy útil) el equipo de herramientas de la 
plataforma Naturalista para…:        
UT01 … adquirir información 

UT02 … intercambiar información 

UT03 … desarrollar relaciones con otros usuarios 

UT04 … mantener relaciones 

UT05 … obtener apoyo social y emocional 

UT06 … conseguir entretenimiento 

 

• Comportamiento de participación del usuario. El comportamiento de 

participación del usuario ecoturista en la plataforma se midió mediante una 

escala de diferencial semántico de 6 ítems y 7 puntos (1: nunca; 7: mucho) 

adaptada de Sigala (2015) (véase tabla 6.8).  

 

Tabla 6.8. Escala de medida de Comportamiento de participación del usuario 
 
Responde las siguientes cuestiones sobre la frecuencia de participación en la plataforma 
Naturalista (1: Nunca; 7: Mucho) 

¿Con qué frecuencia… 

CP01  … contribuyes con contenido (comentarios, fotos, videos, reseñas, etc.) a la 
plataforma Naturalista?  

CP02 … evalúas el contenido de los demás (identificaciones de observaciones/especies 
de usuarios, proyectos, etc.)? 

CP03 … actualizas tu perfil (editar la configuración del perfil, observaciones, especies, 
artículos de diario, listas, etc.) en Naturalista? 
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CP04 … interactúas con otros usuarios (seguir a otros observadores, publicar en 
proyectos, comentar o identificar observaciones/especies, etc.,)? 

CP05 … visualizas las observaciones/especies de otros? 

CP06 … lees las identificaciones sobre observaciones/especies de otros en Naturalista? 

 

• Co-creación de valor. Para medir la co-creación de valor de los usuarios en la 

plataforma digital de ecoturismo se empleó la escala tipo Likert propuesta por 

Busser & Shulga (2018). Se trata de un constructo reflectivo de segundo orden 

con 5 dimensiones componentes: significado, colaboración, contribución, 

reconocimiento y respuesta afectiva (véase tabla 6.9).  

 

Tabla 6.9. Escala de medida de CCV del usuario 
 
Ahora queremos conocer tu opinión sobre la plataforma Naturalista.  
Por favor, valora tu grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones (1: Totalmente en 
desacuerdo; 7: Totalmente de acuerdo)  
Con respecto a lo que significa para ti Naturalista 
CCV1 Mis actividades en Naturalista tienen mucho significado para mí 
CCV2 El trabajo que hago en Naturalista es importante para mí                      
CCV3 El tiempo que le dediqué a Naturalista valió la pena 
CCV4 Mis actividades en Naturalista son valiosas para mí 
CCV5 Mi esfuerzo en Naturalista me aporta valor   
Con respecto a las posibilidades de colaboración en Naturalista 
CCV6 Somos un equipo 
CCV7 La plataforma Naturalista la creamos juntos 
CCV8 Trabajamos juntos 
CCV9 Cooperamos entre todos   
CCV10 Colaboramos en el proyecto   
Con respecto al resultado de la colaboración en Naturalista 
CCV11 Comparto mi conocimiento 
CCV12 Contribuyo con mis habilidades en Naturalista 
CCV13 Contribuyo con mi experiencia en Naturalista 
CCV14 Contribuyo con mis recursos en Naturalista  
Con respecto al reconocimiento obtenido de la colaboración en Naturalista 
CCV15 Recibo reconocimiento por mis observaciones  
CCV16 Nuestros resultados son reconocidos 
CCV17 Otros reconocen el resultado   
CCV18 Logramos beneficios mutuos 
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Con respecto a la valoración de la experiencia de Naturalista 
CCV19 Es divertido  
CCV20 Es entretenido   
CCV21 Es agradable   
CCV22 Es interesante   
CCV23 Es emocionante 

 

• Satisfacción del usuario con su propio desempeño. Para medir este constructo se 

adaptó la escala de Grissemann & Stokburger-Sauer (2012) mediante una escala 

tipo Likert de 2 ítems y 7 puntos (1: totalmente en desacuerdo; 7: totalmente de 

acuerdo) (véase tabla 6.10). 

 

Tabla 6.10. Escala de medida de Satisfacción del usuario con su propio desempeño 
 
Tras tu experiencia en Naturalista valora el grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones  
(1: Totalmente en desacuerdo; 7: Totalmente de acuerdo)  

SAT01 Estoy satisfecho con las aportaciones que he hecho en Naturalista para mejorar mi 
experiencia. 

SAT02 Estoy satisfecho con mi desempeño y contribuciones en Naturalista. 

 

• E-WOM posterior a su experiencia. Para medir e-WOMpe  se utilizó una escala 

de diferencial semántico de 3 ítems y 7 puntos (1: totalmente en desacuerdo; 7: 

totalmente de acuerdo) empleada previamente por Gebauer et al. (2013) (véase 

tabla 6.11).  

 

Tabla 6.11. Escala de medida de e-WOMpe 
 
Tras tu experiencia en Naturalista valora el grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones  
(1: Totalmente en desacuerdo; 7: Totalmente de acuerdo)  

WOM1 Comento cosas positivas sobre mi experiencia en la plataforma Naturalista a otras 
personas. 

WOM2 Recomiendo Naturalista a otras personas que me piden consejo. 

WOM3 Puedo recomendar la plataforma Naturalista sin preocupaciones. 

 

• Tipología ecoturista. Finalmente, con el objetivo de clasificar a los ecoturistas 

según tipologías se empleó una versión adaptada de la escala propuesta por 

Palacio & McCool (1997). Se trata de una escala tipo Likert de 7 puntos (1: 



 184 

totalmente en desacuerdo; 7: totalmente de acuerdo) que incluye 18 ítems y que 

busca clasificar a los turistas según los motivos por los que suelen viajar a 

entornos naturales (véase tabla 6.12). 

 

Tabla 6.12. Escala de medida de Tipología ecoturista 
 
Por favor, valora el grado de acuerdo con las siguientes razones para viajar a entornos 
naturales  (1: Totalmente en desacuerdo; 7: Totalmente de acuerdo)  
Suelo viajar a entornos naturales…: 

TE01 … por la soledad 
TE02 … para relajar mi mente   
TE03 … para alejarme de otras personas 
TE04 … para experimentar tranquilidad 
TE05 … para estar en un entorno natural 
TE06 … para observar la belleza escénica 
TE07 … para disfrutar del sonido y el olor de la naturaleza 
TE08 … para comprender mejor el entorno natural 
TE09 … para aprender más sobre la naturaleza 
TE10 … por aventura 
TE11 … porque me ayuda a mantenerme en forma 
TE12 … porque mejora mi salud física 
TE13 … para desarrollar mis habilidades y capacidades 
TE14 … para poder hacer algo creativo como la fotografía o video 
TE15 … porque es un desafío 
TE16 … porque me permite hacer cosas con amigos 
TE17 … porque me permite estar con amigos 
TE18 … porque me permite estar con otros que disfrutan lo mismo 

 
 

6.5. Descripción de la muestra 
 

A continuación, se describen las características sociodemográficas de la muestra. Como 

podemos observar en la tabla 6.13, de los 420 sujetos 124 fueron mujeres (29,6%) y 295 

hombres (70,2%), lo que nos indica que el sexo masculino es predominante en la 

plataforma. En términos de edad, los usuarios muestrales se encontraban principalmente 

entre los 21 a 30 años (34,5%) y entre 31 a 40 años (24,3%), posteriormente de 41-50 

años (19,5%), de 51-60 (12,1%), luego de 61-82 (5,7%) y por último de 18-20 (3,6%). 
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Otra de las características demográficas de los ecoturistas es su formación académica, la 

mayoría tienen un grado de nivel superior (94,5%). Principalmente, se trata de graduados 

en las ramas de biología, biotecnología, ecología, ingeniería ambiental, ciencias 

atmosféricas y ciencias del mar (54,8%).  

También cabe destacar que la ocupación más frecuente es la de empleado (62,6%) y que 

un 29,5% de la muestra tiene un salario por debajo de los 5000 pesos mexicanos 

(aproximadamente menos de 213 euros al mes), un 20,2% entre los 5001 a 10000 pesos 

(aproximadamente entre 213 y 429 euros), el 14,8% entre 10001 a 15000 pesos 

(aproximadamente entre 429 y 644 euros), y el 35% restante poseen un salario mayor a 

15001 pesos (aproximadamente más de 644 euros al mes). 

 

Tabla 6.13. Datos demográficos de la muestra 
 
Perfil de la muestra n % 

Género 

Hombres 295 70,2 

Mujeres 124 29,6 

N/S/N/C 1 0,2 

Edad 

18-20 15 3,6 

21-30 145 34,5 

31-40 102 24,3 

41-50 82 19,5 

51-60 51 12,1 

61-82 24 5,7 

Nivel de estudios 

Nivel primaria, secundaria, bachillerato 23 5,4 

Nivel superior (universidad) 241 57,4 

Nivel posgrado (maestría, doctorado, 
post doctorado) 

156 37,1 

Profesiones con mayor porcentaje de muestra 

Biología, biotecnología, ecología, 
ingeniería ambiental, ciencias 
atmosféricas y ciencias del mar 

230 54,8 
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Ciencias agropecuarias, forestales y 
pesqueras 

43 10,2 

Ingenierías (civil, extractiva, 
metalúrgica, computación, informática, 
eléctrica, electrónica) 

35 8,3 

Ocupación 

Estudiante 86 20,5 

Empleado 263 62,6 

Desempleado 71 16,9 

Ingreso mensual 

< 5000 pesos 124 29,5 

Entre 5001 a 10 000 pesos 85 20,2 

Entre 10 001 a 15 000 pesos 62 14,8 

Entre 15 001 a 20 000 pesos 50 11,9 

Entre 20 001 a 25 000 pesos 32 7,6 

Entre 25 001 a 30 000 pesos 23 5,5 

> 30 000 pesos 44 10,5 
 
 
Con el fin de caracterizar mejor a la muestra, se les preguntó con qué frecuencia accedían 

a la plataforma (véase figura 6.3). Los resultados muestran que 113 personas accedían 

varias veces al día (27%), 165 personas (39%) varias veces a la semana, 85 personas (20%) 

acceden al menos una vez a la semana, menos de una vez a la semana solo 31 personas 

(6%), y con muy poca frecuencia al mes solo 26 personas (6%). 
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Figura 6.3. Porcentaje de frecuencia de acceso semanal  

 
 
 

Además, se les preguntó el país de origen, siendo la mayor parte de la muestra 

mexicanos 397 (95%), si bien algunos usuarios provenían de países como Brasil, Cuba, 

Ecuador, Guatemala, Perú, Estados Unidos, Bélgica, Países Bajos, España, Portugal y 

Turquía. 

 
 

6.6. Evaluación de las propiedades psicométricas de las 
escalas de medida  
 
Para contrastar las hipótesis y estimar el modelo teórico propuesto es necesario examinar 

las propiedades psicométricas de las escalas al objeto de confirmar que son fiables y 

válidas de los constructos que pretenden medir. Con el fin de garantizar la validez de 

contenido y basándonos en la literatura previa existente se seleccionó el instrumento de 

medida cuidando que recogiera las características fundamentales de las escalas.  

Para evaluar la validez de constructo, se llevaron a cabo diferentes análisis factoriales 

confirmatorios (AFC) a través del software Lisrel 9.3  (Del Barrio & Luque, 2012).  

Siguiendo las recomendaciones de Del Barrio & Luque (2012) se comprobó si los ítems 

que componen el modelo siguen una distribución normal multivariante para determinar 

qué método de estimación del modelo factorial será más adecuado. 

27%

39%

20%

8%
6%

Varias veces al día Varias veces a la semana Una vez a la semana

Menos de una vez a la semana Ninguna vez a la semana
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Por lo que, se realizó el análisis de asimetría y curtosis (véase apéndice 3 Test de la 

distribución normal), donde se encontró que las variables no cumplían tal condición. Por 

lo que, se llevó a cabo el análisis factorial confirmatorio (AFC) con Lisrel 9.3 a través del 

método de estimación de máxima verosimilitud robusto (RML) (Del Barrio & Luque, 2012; 

Hair et al., 2014). Dado que tenemos una gran cantidad de indicadores (ítems) y solo 420 

casos, plantear un AFC con todos los constructos a la vez daría muchos problemas de 

convergencia. Por ello, se realizaron dos AFC diferentes: 

• Un primer AFC para los constructos antecedentes y consecuentes de la CCV: 

Comportamiento de participación del usuario (FR), gamificación (GM), utilidad 

percibida (UT), e-WOMpe (WOM) y satisfacción con el propio desempeño (SAT). 

• Un segundo AFC de segundo orden para el constructo CCV con sus 5 dimensiones 

componentes. 

Respecto al primer AFC con los constructos antecedentes y consecuentes, los resultados 

pusieron de manifiesto que los indicadores globales de bondad del ajuste no eran del 

todo satisfactorios (S-B Chi-Cuadrado: 1268,47; df: 265; p-valor: 0,00; RMSEA: 0,095). 

Además, existían indicadores cuyo coeficiente estandarizado estaba por debajo del 0,50 

y su fiabilidad individual (R2) por debajo del valor recomendado de 0,50. Por tanto estos 

ítems fueron candidatos para ser eliminados en el proceso de depuración de la escala.  

Así pues, siguiendo los criterios anteriores se eliminaron los indicadores FR03, GM04, 

GM05, GM08, UT01, UT06. Tras ello, los indicadores globales de bondad del ajuste del 

modelo depurado resultaron ya dentro de los límites recomendados (S-B Chi-Cuadrado: 

613,60; df: 142; p-valor: 0,00; RMSEA: 0,08) y la gran mayoría de indicadores presentaron 

un R2 por encima de 0,5 (Del Barrio y Luque, 2012; Hair et al., 2014). Con algunas 

excepciones se consideró oportuno mantener algunos indicadores con un R2 

ligeramente inferior a 0,50 a fin de no comprometer la validez de contenido del 

constructo. 

Se procedió de la misma forma con el segundo AFC para el constructo de segundo orden 

CCV. En este caso, tras la estimación del modelo factorial propuesto todos los 

indicadores globales de bondad del ajuste resultaron adecuados dentro de los límites 

recomendables (S-B Chi-Cuadrado: 658,28; df: 226; p-valor: 0,00; RMSEA: 0,068). 

Asimismo, todos los indicadores estandarizados resultaron significativos y con una 
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elevada magnitud y la fiabilidad individual de los mismos adecuada (R2>0,5) (Del Barrio 

y Luque, 2012; Hair et al., 2014). 

Las tablas 6.14 y 6.15 muestran los resultados de dichos AFC, incluyendo además los 

criterios de fiabilidad compuesta (CR) y varianza extraída (AVE) para cada una de las 

escalas, que estuvieron dentro de los límites recomendables (Del Barrio y Luque, 2012; 

Hair et al., 2014). 

 

Tabla 6.14. Análisis de las propiedades psicométricas de las escalas para los constructos 
antecedentes y consecuentes   
 

Constructos Cargas 
estandarizadas t-value R2 CR AVE 

Utilidad percibida de la plataforma 
Valore en una escala de 1 (nada útil) a 7 (muy útil) el equipo de herramientas de la plataforma 
Naturalista para… 
(UP1)… adquirir información - - - 

0,88 0,64 

(UP2)… intercambiar información 0,63 * 0,40 
(UP3)… desarrollar relaciones con otros 
usuarios 0,92 12,69 0,85 

(UP4)… mantener relaciones 0,92 11,91 0,85 
(UP5)… obtener apoyo social y emocional 0,71 10,59 0,50 
(UP6)… conseguir entretenimiento - - - 
Comportamiento de Participación del Usuario 
Responda a las siguientes cuestiones sobre la frecuencia de participación en la plataforma 
Naturalista (1: Nunca; 7: Siempre) ¿Con qué frecuencia … 
(CP1)… contribuyes con contenido 
(comentarios, fotos, reseñas, etc.) a la 
plataforma Naturalista? 

0,71 * 0,50 

0,87 0,57 

(CP2)… evalúas el contenido de los demás 
(identificaciones de observaciones/especies 
de usuarios, proyectos, etc.)? 

0,70 15,82 0,49 

(CP3)… actualizas tu perfil (editar la 
configuración del perfil, observaciones, 
especies, artículos de diario, listas, etc.) en 
Naturalista? 

- - - 

(CP4)… interactúas con otros usuarios 
(seguir a otros observadores, publicar en 
proyectos, comentar o identificar 
observaciones/especies, etc.)? 

0,71 16,21 0,51 

(CP5)… visualizas las observaciones/especies 
de otros? 0,86 16,92 0,74 

(CP6)… lees las identificaciones sobre 
observaciones/especies de otros en 
Naturalista? 

0,79 15,45 0,63 

Gamificación 
Por favor, valora de 1 (totalmente en desacuerdo) a 7 (totalmente de acuerdo) las siguientes 
afirmaciones: 
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(GM1) Incrementar mi participación en 
Naturalista me hace sentir feliz. 0,79 * 0,62 

0,85 0,53 

(GM2) La asignación de puntos por subir o 
identificar observaciones/especies es 
comprensible. 

0,66 13,62 0,43 

(GM3) Incrementar el número de 
observaciones/especies aumenta mi 
motivación para contribuir con más 
contenido en Naturalista. 

0,82 16,90 0,67 

(GM4) Comparo mi desempeño, es decir, 
reviso las posiciones municipales, estatales, 
nacionales y globales de los usuarios 
observadores con mayor frecuencia. 

- - - 

(GM5) La disminución de mi posición 
regional o global de usuarios observadores 
(los que más participan) me hace sentir 
menos feliz. 

- - - 

(GM6) Mejorar mi contador de 
observaciones/identificaciones/seguidores 
me hace sentir feliz. 

0,72 13,36 0,52 

(GM7) Mejorar mi contador de 
observaciones/identificaciones/seguidores 
es mi motivación para introducir más 
contenido en la plataforma Naturalista. 

0,63 11,72 0,40 

(GM8) El cálculo de las identificaciones y/o 
grado de investigación es comprensible. - - - 

e-WOMpe 
Tras tu experiencia en Naturalista valora el grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones 
(1: Totalmente en desacuerdo; 7: Totalmente de acuerdo) 
(WOM1) Comento cosas positivas sobre mi 
experiencia en la plataforma Naturalista a 
otras personas. 

0,61 * 0,37 

0,76 0,52 (WOM2) Recomiendo Naturalista a otras 
personas que me piden consejo. 0,86 10,48 0,72 

(WOM3) Puedo recomendar la plataforma 
Naturalista sin preocupaciones. 0,68 6,49 0,46 

Satisfacción con el propio desempeño 
Por favor, valora de 1 (totalmente en desacuerdo) a 7 (totalmente de acuerdo) las siguientes 
afirmaciones: 
(SAT1) Estoy satisfecho con las aportaciones 
que he hecho en Naturalista para mejorar mi 
experiencia. 

0,93 * 0,86 
0,88 0,79 

(SAT2) Estoy satisfecho con mi desempeño y 
contribuciones en Naturalista. 0,84 15,96 0,71 

Nota: (-) Item eliminado; (*) Parámetro fijado en 1 para dar escala al modelo. 
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Tabla 6.15. Análisis de las propiedades psicométricas de la escala de CCV 
 

Constructos Cargas 
estandarizadas t-value R2 CR AVE 

Significado 
Valora tu grado de acuerdo con respecto a lo que significa para ti Naturalista (1: totalmente 
en desacuerdo; 7: totalmente de acuerdo) 
(CCV_M1) Mis actividades en Naturalista 
tienen mucho significado para mí 0,92 * 0,85 

0,95 0,79 

(CCV_M2) El trabajo que hago en Naturalista 
es importante para mí                     0,94 39,30 0,89 

(CCV_M3) El tiempo que le dedico a 
Naturalista vale la pena 0,82 17,66 0,68 

(CCV_M4) Mis actividades en Naturalista son 
valiosas para mí 0,91 25,23 0,82 

(CCV_M5) Mi esfuerzo en Naturalista vale la 
pena 0,85 30,04 0,73 

Colaboración 
Valora tu grado de acuerdo con respecto a las posibilidades de colaboración en Naturalista 
(1: totalmente en desacuerdo; 7: totalmente de acuerdo) 
(CCV_CL1) Somos un equipo 0,86 * 0,74 

0,94 0,76 

(CCV_CL2) Creamos juntos la plataforma 
Naturalista                     0,82 23,00 0,68 

(CCV_CL3) Trabajamos juntos 0,90 31,19 0,81 
(CCV_CL4) Cooperamos entre todos 0,90 27,26 0,81 
(CCV_CL5) Colaboramos en el proyecto 0,89 20,38 0,79 
Contribución 
Valora tu grado de acuerdo con respecto al resultado de la colaboración en Naturalista (1: 
totalmente en desacuerdo; 7: totalmente de acuerdo) 
(CCV_CT1) Comparto mi conocimiento 0,83 * 0,68 

0,92 0,75 

(CCV_CT2) Contribuyo con mis habilidades 
en Naturalista                     0,96 18,22 0,92 

(CCV_CT3) Contribuyo con mi experiencia en 
Naturalista 0,93 17,14 0,87 

(CCV_CT4) Contribuyo con mis recursos en 
Naturalista 0,73 10,85 0,53 

Reconocimiento 
Valora tu grado de acuerdo con respecto al reconocimiento obtenido de la colaboración en 
Naturalista (1: totalmente en desacuerdo; 7: totalmente de acuerdo) 
(CCV_R1) Recibo reconocimiento por mis 
observaciones 0,86 * 0,74 

0,90 0,70 (CCV_R2) Nuestros resultados son 
reconocidos                     0,95 29,20 0,90 

(CCV_R3) Otros reconocen el resultado 0,86 21,34 0,73 
(CCV_R4) Logramos beneficios mutuos 0,64 11,99 0,41 
Respuesta Afectiva 
Valora tu grado de acuerdo con respecto a la valoración de la experiencia de Naturalista (1: 
totalmente en desacuerdo; 7: totalmente de acuerdo) 
(CCV_AR1) Es divertido 0,91 * 0,84 

0,95 0,80 (CCV_AR2) Es entretenido                     0,97 47,93 0,93 
(CCV_AR3) Es agradable 0,95 29,20 0,90 
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(CCV_AR4) Es interesante 0,84 14,36 0,71 
(CCV_AR5) Es emocionante 0,79 26,21 0,62 
Co-Creación de Valor del Usuario (CCV) 
CCV à Significado 0,78 * 0,61 

0,85 0,52 
CCV à Colaboración 0,72 12,19 0,52 
CCV à Contribución 0,76 12,36 0,58 
CCV à Reconocimiento 0,62 11,26 0,38 
CCV à Respuesta afectiva 0,73 12,38 0,53 

 
 
Por otro lado, al objeto de chequear la validez discriminante de las escalas de medida se 

aplicó el criterio de Fornell & Larcker (1981) a las escalas para cada AFC obteniéndose 

unos resultados adecuados. 

En definitiva, a la vista de los resultados obtenidos se puede afirmar que las escalas de 

medida empleadas, una vez depuradas en algunos casos, poseen adecuadas 

propiedades psicométricas. 

 

6.8. Análisis de segmentación para la obtención de tipologías 
de ecoturistas. 
 
Siguiendo la metodología propuesta por Palacio & McCool (1997) se procedió a 

identificar diferentes tipologías de ecoturistas teniendo en cuenta la escala de 18 ítems 

propuesta por dichos autores. En primer lugar, se realizó un análisis factorial exploratorio 

con rotación varimax normalizada que puso de manifiesto 5 factores (véase apéndice 4). 

Dichos factores se identificaron como: (1) disfrutar de la salud, (2) compartir experiencias 

con amigos y familiares, (3) escapar de la rutina, (4) aprender y desarrollar capacidades 

y (5) cuidar de la salud. Seguidamente, teniendo en cuenta esas puntuaciones factoriales 

se llevó a cabo un análisis cluster K-means que permitió agrupar a la muestra en 4 

tipologías de ecoturistas de acuerdo a la puntuación media alcanzada en cada uno de 

los 5 factores (véase tabla 6.16): 

1. Observadores. Su principal interés es relajarse, experimentar tranquilidad y 

disfrutar de la naturaleza. Disfrutan del sonido y olor del entorno natural y se 

interesan en observar y conocer su entorno natural. Además, les gusta estar en 

buena forma y cuidar su salud. 

2. Exploradores. Viajan a entornos naturales porque quieren alejarse de su entorno 

habitual. Tienen un fuerte deseo de aprender de la naturaleza y comprender 
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mejor su entorno natural. Además, quieren compartir experiencias recreativas con 

familia y/o amigos.  

3. Creativos. Viajan a entornos naturales para conocer y aprender de su entorno 

natural. Además, les interesa desarrollar sus habilidades y capacidades creativas 

como la fotografía o vídeo.  

4. Naturalistas. Su principal deseo es viajar a entornos naturales para estar solos y 

escapar de la rutina. Quieren cuidar de su salud y mantenerse en forma, también 

les gusta hacer fotografía y videos. 

 

Tabla 6.16. Tipología de ecoturistas en Naturalista según características 
sociodemográficas 
 

 Observadores Exploradores Creativos Naturalistas 

Sexo 

Hombres 44 40 134 77 

Mujeres 35 11 52 26 

NS/NC --- --- --- 1 

Frecuencia semanal de acceso a plataforma 

Varias veces al día 37 27 62 39 

Varias veces a la semana 10 1 11 4 

Una vez a la semana 14 9 54 36 

Menos de una vez a la 
semana 16 9 41 19 

Ninguna vez a la semana 2 5 18 6 

Edad media 

Años 34,6 43,76 39,05 35,19 

Total de casos 79 51 186 104 

Fuente: Elaboración propia 
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Capítulo 7. Análisis de resultados 

 

Una vez explicada en detalle la metodología del estudio en el capítulo anterior, así como 

la evaluación de las propiedades psicométricas de las escalas de medida propuestas, en 

el presente capítulo se procede a la estimación del modelo teórico propuesto y, por ende, 

a la evaluación de las hipótesis teóricas. 

Asimismo, se examina el efecto moderador que la tipología de ecoturistas tiene en las 

relaciones teóricas planteadas, haciendo uso para ello del análisis de moderación 

mediada y el análisis condicional usando el software PROCESS 4.0 (Hayes, 2018).  
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7.1. Estimación del modelo teórico de antecedentes y 
consecuentes de la co-creación de valor en plataformas 
digitales de ecoturismo 
 
Para la estimación del modelo teórico propuesto de antecedentes y consecuentes de la 

co-creación de valor en plataformas digitales de ecoturismo se empleó el análisis de 

ecuaciones estructurales basado en covarianzas (CB-SEM) a través del software Lisrel 9.2 

y mediante el procedimiento de estimación de máxima verosimilitud robusto (RML), ya 

que como se ha mencionado en apartados anteriores los datos no seguían una 

distribución multinormal. 

El modelo final estimado, que incluía un constructo de segundo orden (CCV), y cuyas 

relaciones estructurales entre los constructos latentes se muestran en la figura 7.1, 

presentó unos adecuados indicadores globales de bondad del ajuste, tal y como se 

recoge en la tabla 7.1. 

 
Tabla 7.1.  Indicadores globales de bondad del ajuste del modelo teórico propuesto 
 

Chi-cuadrado S-B: 1975,72 
Grados libertad: 805 
Chi-cuadrado Normada: 2,45 
p-valor: 0,00 
RMSEA: 0,059 
Normed Fit Index (NFI): 0,96 
 

Non-Normed Fit Index (NNFI): 0,98 
Parsimony Normed Fit Index (PNFI): 0,90 
Comparative Fit Index (CFI): 0,98 
Incremental Fit Index (IFI): 0,98 
Relative Fit Index (RFI): 0,96 
Critical N: 192,14 

 

Al igual que ya obtuvimos en el apartado de evaluación de las propiedades psicométricas 

de las escalas de medida del capítulo anterior, la evaluación del modelo de medida 

resultó adecuado dado que los indicadores para todos los constructos resultaron 

significativos y con una magnitud por encima de 0,50 y la fiabilidad individual de los 

mismos (R2) resultó también por encima del valor recomendado de 0,50. 

Asimismo, los coeficientes del modelo estructural resultaron significativos (p<0,01) en la 

mayor parte de los casos a excepción de la relación entre satisfacción y e-WOM que 

resultó cuasi-significativo (p<0,1) (véase tabla 7.2). 
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Tabla 7.2. Coeficientes estandarizados 
 

Relaciones entre variables  t-value β _estandarizado 
H1. Gamificación ➔Utilidad Percibida 6,38 (***) 0,47 
H2. Gamificación ➔ Comportamiento 
de Participación del Usuario  

7,31 (***) 0,44 

H3. Gamificación ➔ CCV del usuario 7,75 (***) 0,50 
H4. Utilidad Percibida ➔ 
Comportamiento de Participación del 
Usuario  

2,80 (***) 0,16 

H5. Utilidad Percibida ➔ CCV del 
usuario 

5,20 (***) 0,25 

H6. Comportamiento de Participación 
del Usuario➔ CCV del usuario  

4,59 (***) 0,23 

H7. CCV del usuario ➔ Satisfacción 
con el propio desempeño  

8,10 (***) 0,60 

H8. Satisfacción con el propio 
desempeño ➔ e-WOM posterior a la 
experiencia 

1,88 (*) 0,17 

H9. CCV del usuario ➔ e-WOM 
posterior a la experiencia 

4,66 (***) 0,47 

Nota: ***: p<0,01; **: p<0,05; *: p<0,10 
 
 
Figura 7.1. Modelo teórico de antecedentes y consecuentes de la CCV (solución 
estandarizada) 
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7.1.1. Hipótesis relacionadas con los antecedentes de la CCV 
 

Con respecto a las hipótesis relacionadas con los antecedentes de la CCV, los resultados 

obtenidos arrojan hallazgos en la línea hipotetizada. 

Así, en primer lugar, H1 plantea que la gamificación influye positivamente en la utilidad 

percibida de la plataforma de ecoturismo. Los resultados obtenidos apoyan esta 

hipótesis dado que se obtiene un coeficiente positivo y significativo entre ambos 

constructos (βGamificaciónàUtilidad_Percibida=0,47, p<0,01).  

H2 plantea que la gamificación influye positivamente en el comportamiento de 

participación del usuario de plataformas digitales de ecoturismo. De nuevo los resultados 

permiten confirmar dicha hipótesis al encontrarse un coeficiente significativo y positivo 

entre entre la gamificación y el comportamiento de participación del usuario 

(βGamificaciónàComp._Participacion=0,44, p<0,01).  

También se planteó en H3 que la gamificación tiene una influencia positiva en la CCV del 

usuario, hallándose apoyo empírico para la misma al obtenerse un coeficiente 

significativo y positivo (βGamificaciónàCCV=0,50, p<0,01).  

H4 propone que la utilidad percibida de la plataforma influye positivamente en el 

comportamiento de participación del usuario en plataformas digitales de ecoturismo. 

Los hallazgos derivados de la estimación del modelo confirman también esta hipótesis 

(βUtilidad_PercibidaàComp._Participación=0,16, p<0,01).  

Asimismo, se confirman las hipótesis H5 y H6. La primera que proponía que la utilidad 

percibida de la plataforma influye positivamente en la CCV de los usuarios 

(βUtilidad_PercibidaàCCV=0,25, p<0,01), y la segunda que se refiere al efecto del comportamiento 

de participación del usuario ecoturista en la formación de la CCV de los usuarios de 

plataformas digitales de ecoturismo (βComp._ParticipaciónàCCV=0,23, p<0,01). 

 

7.1.2. Hipótesis relacionadas con los consecuentes de la CCV 
 

Nuestro modelo teórico recogía también un par de hipótesis relacionadas con los 

consecuentes de la co-creación de valor, concretamente con la satisfacción con el propio 

desempeño y con el e-WOM posterior a la experiencia de CCV. 
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H7 planteaba un efecto positivo de la CCV sobre la satisfacción del usuario con su propio 

desempeño. Los resultados de la estimación del modelo permiten confirmar también 

esta hipótesis dado que el coeficiente resultó significativo y con una elevada magnitud 

(βCCVàSatisfaccion=0,60 p<0,01).  

Asimismo, H8 proponía que la satisfacción con el propio desempeño tiene un efecto 

positivo sobre e-WOMpe. En este caso, los resultados solo arrojan un efecto cuasi-

significativo (p<0,10), por lo que no se puede confirmar en su totalidad dicha hipótesis. 

Finalmente, los hallazgos permiten confirmar H9 que propone un efecto directo, positivo 

y significativo de la CCV de los usuarios sobre el e-WOM posterior a la experiencia de 

co-creación (βCCVàe-WOMpe=0,47, p<0,01). 

 

7.2. Análisis del efecto moderador de la tipología ecoturista 
 

Otro de los objetivos de esta tesis doctoral es examinar en qué medida la tipología del  

ecoturista modera las relaciones antecedentes y consecuentes de la CCV del ecoturista 

en las plataformas digitales de ecoturismo. De ahí que plantearamos las siguientes 

cuestiones de investigación (RQ): 

 

• RQ1. ¿La tipología ecoturista modera las relaciones antecedentes de la co-

creación de valor del ecoturista en las plataformas digitales de ecoturismo? 

• RQ2. ¿La tipología ecoturista modera las relaciones consecuentes de la co-

creación de valor del ecoturista en las plataformas digitales de ecoturismo? 

 

Para cumplir con este objetivo y poder examinar estas cuestiones de investigación, se 

optó por la técnica del análisis de mediación moderada y condicional (mediated 

moderation and conditional analysis) usando el software PROCESS 4.0 (Hayes, 2018). 

Para ello, se establecieron dos modelos teóricos de mediación moderada, uno para los 

antecedentes y otro para los consecuentes de la CCV, y se calculó para cada uno de los 

constructos considerados una variable indicador como la media de las puntuaciones de 

los distintos ítems. 
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7.2.1. Efecto moderador de la tipología ecoturista sobre las relaciones 
antecedentes de la co-creación de valor del ecoturista en las plataformas 
digitales de ecoturismo (RQ1) 
 

En el primer modelo plantea el efecto de la gamificación (variable X) sobre la CCV 

(variable Y), mediada por la utilidad percibida (variable M1) y comportamiento de 

participación del usuario (variable M2) y moderada por la tipología ecoturista (variable 

W) (Hayes, 2018) (véase figura 7.2). 

El efecto indirecto de X sobre Y a través del mediador M cuantifica la diferencia estimada 

en Y resultante de un cambio de una unidad en X a través de una secuencia de pasos 

causales en los que X afecta a M, que a su vez afecta a Y (Hayes & Rockwood, 2017). 

Además, el efecto de X en Y se dice que está moderado por W (efecto interacción) si el 

tamaño o el signo del efecto de X sobre Y varía según W. Si el efecto de X sobre Y está 

moderado por W, entonces X y W interactúan (Hayes & Rockwood, 2017). El software 

PROCESS reúne estas consideraciones en un procedimiento simple en el que además 

permite utilizar variables multicategóricas (en nuestro caso, W) con variables continuas 

(X, M, Y). 

Así pues, se estableció un modelo de regresión de mediación moderada mediante 

regresión OLS y estimación por Bootstrap (10.000 submuestras) de acuerdo con Hayes 

(2018). Dado que la variable moderadora tipología del turista (W) es una variable 

multicategórica con 4 categorías, PROCESS realiza una codificación previa 

subdividiéndola a su vez en 3 moderadores: W1, W2, W3 (véase tabla 7.3). W1 permite 

comparar la tipología 1 (observadores) con la 2 (exploradores), W2 compara la tipología 

1 con la 3 (creativos), y W3 compara la tipología 1 con la 4 (naturalistas). Tanto para el 

modelo antecedentes como consecuentes, está codificación es la misma.  

 

Tabla 7.3. Codificación de la variable moderadora (W) para el análisis 
  

Tipología ecoturista W1 W2 W3 
Observadores (1) 0 0 0 
Exploradores (2)  1 0 0 

Creativos (3) 0 1 0 
Naturalistas (4) 0 0 1 
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Figura 7.2. Modelo de mediación moderada para los antecedentes de la co-creación de 
valor 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia  

 

La tabla  7.4 muestra los resultados obtenidos tras aplicar el software Process. Se obtiene 

que la gamificación tiene un efecto positivo y significativo sobre la utilidad percibida 

(βGamificación → Utilidad Percibida: 0,37; CI: 0,144; 0,591) (p < 0,05). Por otra parte, se observa un 

efecto interacción cuasi significativo entre la gamificación y el tipo de ecoturista 

exploradores sobre utilidad percibida: (βGamificación X tipoecoturista (W1)→Utilidad Percibida: 0,28; CI: -

0,050; 0,614) (p < 0,10). La figura 7.3, muestra que dicho efecto interacción es tendencial 

para el tipo de ecoturista explorador, es decir, este segmento de ecoturistas se ve 

impactado por la gamificación de la plataforma y su relación con la utilidad percibida es 

positiva, a mayor elementos de gamificación sienten mayor utilidad percibida de la 

plataforma y viceversa. 

Tabla 7.4. Análisis de mediación moderada. Variable de salida: Utilidad Percibida 
 

Effect Coeff. SE t-value p-value 95% CI 
constant 2,3908* 0,5830 4,100 0,000 1,245 3,537 
Gamificación (X) 0,367* ,114 3,230 0,001 0,144 0,591 
W1 -0,988 0, 767 -1,289 0,198 -2,496 0,519 
W2 0,099 0,707 0,139 0,889 -1,290 1,488 
W3 -0,057 0,766 -0,075 0,940 -1,564 1,449 
X*W1 0,282** 0,169 1,670 0,095 -0,049 0,613 
X*W2 0,103 0,136 0,762 0,446 -0,164 0,371 
X*W3 0,099 0,145 0,685 0,493 -0,186 0,384 
R2: 0,26; SE: 1,74; F: 20,74; p: 0,00 

Nota: *p < 0.05, **p < 0.10; 95% CI does not contain 0. 
 

CCV del 
Usuario 

Gamificación 

Utilidad 
Percibida  

Comportamiento de 
Participación del Usuario 

Tipología Ecoturista 
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Figura 7.3. Efecto de interacción de la gamificación sobre la utilidad percibida por 
tipología del ecoturista 
 

 

En la tabla 7.5 podemos ver que la utilidad percibida tiene un efecto positivo y 

significativo sobre el comportamiento de participación del usuario (βUtilidad percibida 

→Comportamiento de participación: 0,31; CI: 0,083; 0.543) (p < 0,05). Además, existe un efecto de 

interacción significativo del tipo de ecoturista moderador W3 en la relación entre la 

utilidad percibida y el comportamiento de participación del usuario (βUtilidad percibida X 

tipoecoturista (W3)→ Comportamiento de participación: -0,32; CI: -0,627; -0,012) (p < 0,05). La figura 7.4 

muestra cómo la tipología Naturalista tiene un comportamiento distinto al de los otros 

tres grupos, se observa que la utilidad impacta de forma distinta en su comportamiento 

de participación.  



 203 

Tabla 7.5. Análisis de mediación moderada. Variable de salida: Comportamiento de 
participación del usuario 
 

Effect Coeff. SE t-value p-value 95% CI     
constant      2,52 0,678 3,734 0,0002 1,199 3,865 
Gamificación (X)  0,109 0,128 0,856 0,392 -0,142 0,361 
Utilidad Percibida (M1) 0,313* 0,117 2,675 0,007 0,083 0,543 
W1         -1,652 0,905 -1,824 0,068 -3,433 0,127 
W2           -1,110 0,820 -1,352 0,177 -2,723 0,503 
W3          -0,655 0,892 -0,734 0,463 -2,409 1,098 
X*W1 0,137 0,226 0,605 0,545 -0,308 0,582 
X*W2 0,295* 0,154 1,912 0,056 -0,008 0,598 
X*W3 0,384* 0,166 2,304 0,021 0,056 0,711 
M1*W1 0,183 0,235 0,779 0,436 -0,279 0,646 
M1*W2 -0,165 0,139 -1,191 0,234 -0,439 0,107 
M1*W3 -0,32* 0,156 -2,046 0,041 -0,627 -0,012 
R2: 0,22; SE: 1,95; F:10,34; p: 0,00 

Nota: *p < 0.05, **p < 0.10; 95% CI does not contain 0. 
 

Figura 7.4. Efecto interacción de la utilidad percibida sobre el comportamiento de 
participación de los usuarios por tipología del ecoturista 
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También en la tabla 7.5 se observa que la interacción entre la gamificación y el 

comportamiento de participación del usuario no resulta significativa (βGamificación → 

Comportamiento de participación del usuario: 0,11; CI: -0,142; 0,361) (p > 0,05), a la vez que se puede 

ver un efecto de interacción significativo del tipo de ecoturista moderador W2 en la 

relación entre la gamificación y el comportamiento de participación del usuario 

(βGamification X tipoecoturista (W2)→ Comportamiento de participación: 0,29; CI: -0,008;0,598) (p < 0,05) y el 

moderador  W3 (βGamification X tipoecoturista (W3)→ Comportamiento de participación: 0,38; CI: 0,056; 0,711) 

(p < 0,05). 

La figura 7.5 muestra gráficamente dicho efecto interacción, y pone claramente de 

manifiesto que cuando la gamificación es alta apenas si existen diferencias entre las 4 

tipologías de ecoturistas, en cambio cuando la gamificación es baja sí que se observan 

diferencias, siendo tales diferencias significativas para la tipología de creativos y 

naturalistas. 

Figura 7.5. Efecto de interacción de la gamificación sobre el comportamiento de 
participación de los usuarios por tipología del ecoturista 
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También los resultados arrojan un efecto positivo y significativo de la gamificación sobre 

la co-creación (βGamificación →Co-creación: 0,23; CI: 0,094 ; 0,365) (p < 0,05) (véase tabla 7.6), y 

un efecto positivo y significativo del comportamiento de participación del usuario sobre 

la co-creación (βComportamiento de participación del usuario →Co-creación: 0,14; CI: 0,006; 0,278) 

(p < 0,05). Sin embargo, no se ha encontrado un efecto significativo de la utilidad 

percibida sobre la co-creación (βUtilidad Percibida →Co-creación: 0,09; CI: -0,034; 0,225) (p > 0,05). 

 

Tabla 7.6. Análisis de mediación moderada. Variable de salida: Co-creación 
 

Effect Coeff. SE t-
value 

p-
value 

95% CI 

constant      3,329 0,402 8,271 0,000 2,538 4,121 

Gamificación (X)  0,229* 0,068 3,335 0,0009 0,094 0,365 

Utilidad Percibida (M1) 0,095 0,066 1,443 0,149 -0,034 0,225 

Comportamiento de Participación (M2)    0,142* 0,069 2,064 0,039 0,006 0,278 

W1        -1,694 0,519 -3,259 0,001 -2,716 -0,672 

W2         -0,272 0,475 -0,572 0,567 -1,206 0,662 

W3          -0,047 0,518 -0,091 0,927 -1,067 0,972 

X*W1 0,225** 0,123 1,834 0,067 -0,016 0,467 

X*W2 -0,017 0,084 -0,207 0,836 -0,183 0,148 

X*W3 0,026 0,093 0,281 0,778 -0,157 0,210 

M1*W1 0,096 0,133 0,718 0,472 -0,167 0,359 

M1*W2 0,128** 0,077 1,654 0,098 -0,024 0,281 

M1*W3 0,050 0,086 0,588 0,556 -0,119 0,220 

M2*W1 0,027 0,106 0,259 0,795 -0,181 0,236 

M2*W2 -0,011 0,078 -0,142 0,886 -0,165 0,142 

M2*W3 -0,009 0,088 -0,110 0,912 -0,183 0,163 

R2: 0,53; SE: 0,56; F: 30,09; p: 0,00 
 
Nota: *p < 0.05, **p < 0.10; 95% CI does not contain 0. 
 

Con respecto al efecto de moderación, se observa un efecto de interacción cuasi 

significativo entre la gamificación y el tipo de ecoturista W1 (exploradores) sobre la co-

creación (βGamificación X tipoecoturista (W1)→Co-creación: 0,22; CI: -0,016; 0,467) (p < 0,10). La 

figura 7.6 muestra gráficamente ese efecto de interacción tendencial cuando la 

gamificación es alta apenas si existen diferencias entre las 4 tipologías de ecoturistas, en 

cambio cuando la gamificación es baja sí que se observan diferencias, siendo tales 

diferencias significativas con el grupo de exploradores. 
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Y se observa, en la figura 7.7, otro efecto cuasi significativo entre la utilidad percibida de 

la plataforma y el tipo de ecoturista W2 (creativos) sobre la co-creación (βUtilidad percibida X 

tipoecoturista (W2)→Co-creación: 0,13; CI: -0,024; 0,281) (p < 0,10). En esta figura 7.7 vemos a 

detalle este efecto de interacción tendencial sobre la tipología de creativos quienes 

indican que a mayor utilidad percibida tienen a co-crear más valor en la plataforma y si 

su grado de acuerdo sobre la utilidad percibida es menor tienden a co-crear valor en 

menor proporción. Por otra parte, no se encontró ningún efecto significativo entre el 

comportamiento de participación del usuario y el tipo de ecoturista sobre la co-creación 

(βComportamiento de participación del usuario X tipoecoturista →Co-creación) (p > 0,05). 

  
 

Figura 7.6. Efecto de interacción de la gamificación sobre la CCV por tipología del 
ecoturista 
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Figura 7.7. Efecto de interacción de la utilidad percibida sobre la CCV por tipología del 
ecoturista 
 

 
 

El software PROCESS también permite calcular los efectos directos e indirectos 

condicionales de la variable independiente sobre la dependiente a través de la variable 

mediadora.  En concreto, la mediación se manifiesta empíricamente en forma de efecto 

indirecto (Hayes & Rockwood, 2017). En nuestro estudio analizamos tanto los efectos 

directos e indirectos condicionales de la gamificación sobre la co-creación teniendo en 

cuenta los distintos tipos de ecoturistas (véase tabla 7.7).  

Los resultados ponen de manifiesto que el efecto directo de la gamificación sobre la CCV 

resulta positivo y significativo (CI, no incluye en 0) con independencias del tipo de 

ecoturista; siendo menor en el caso de los ecoturistas creativos (β: 0,21) y especialmente 

alto en los ecoturistas exploradores (β: 0,45). 
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Tabla 7.7. Efectos directos e indirectos condicionales de X (Gamificación) sobre Y (CCV)  
 

Efectos directos condicionales 
Tipo de 

Ecoturista 
Effect SE t p 95% CI 

Observadores 0,229 0,068 3,335 0,0009 0,094 0,365 

Exploradores 0,455 0,102 4,463 0,000 0,254 0,656 

Creativos 0,212 0,048 4,373 0,000 0,116 0,307 

Naturalistas 0,255 0,063 4,047 0,0001 0,131 0,380 

Efectos indirectos condicionales: Gamificación  -> Utilidad Percibida ->CCV 
Tipo de 

Ecoturista 
Effect 

 BootSE 95% CI 
 

Observadores 0,035 0,029 -0,011 0,104 
Exploradores 0,125 0,100 -0,068 0,332 

Creativos 0,106 0,025 0,060 0,157 
Naturalistas 0,068 0,030 0,013 0,133 

Efectos indirectos condicionales: Gamificación -> Comportamiento de Participación del 
Usuario->  CCV  

Tipo de 
Ecoturista 

Effect BootSE 95% CI 

Observadores 0,015 0,023 -0,025 0,07 

Exploradores 0,041 0,039 -0,030 0,126 

Creativos 0,053 0,018 0,023 0,094 

Naturalistas 0,066 0,027 0,018 0,124 
Efectos indirectos condicionales: Gamificación -> Utilidad Percibida -> Comportamiento de 

Participación del Usuario ->CCV 
Tipo de 

Ecoturista Effect BootSE 95% CI 

Observadores 0,016 0,015 -0,001 0,056 
Exploradores 0,054 0,043 -0,005 0,160 

Creativos 0,009 0,006 -0,0002 0,022 
Naturalistas -0,0004 0,007 -0,016 0,014 

 
 

Respecto al efecto indirecto de X sobre Y a través de las variables mediadoras M1 

(utilidad percibida) y M2 (comportamiento de participación del usuario), no resulta 

significativo para ninguna de las tipologías de ecoturistas. 

 

 

7.2.2. Efecto moderador de la tipología ecoturista sobre las relaciones 
consecuentes de la co-creación de valor del ecoturista en las plataformas 
digitales de ecoturismo (RQ2). 
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Para examinar el efecto moderador de la tipología ecoturista en las relaciones 

consecuentes de la co-creación de valor del turista se planteó un segundo modelo de 

mediación moderada. En este caso, la variable independiente X fue la CCV del usuario; la 

variable dependiente Y fue e-WOMpe, la variable mediadora fue la satisfacción con el 

propio desempeño (M1), y como variable moderadora W de nuevo la tipología del 

ecoturista (véase figura 7.8). 

 

Figura 7.8. Modelo de mediación moderada para los consecuentes de la co-creación de 
valor  
 

   

  

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia  

 

La tabla 7.8 muestra los resultados para las relaciones consecuentes de satisfacción con 

el propio desempeño. Se ha hallado que la CCV tiene un efecto positivo y significativo 

sobre la satisfacción con el propio desempeño (βCCV del usuario→ satisfacción con el propio desempeño: 

0,57; CI: 0,342; 0,792) (p < 0.05). Sin embargo, no se observa ningún efecto de interacción 

entre la CCV y el tipo de ecoturista sobre esta variable (βCCV del usuario X tipoecoturista→ satisfacción 

con el propio desempeño) (p > 0,05).  

 

 

Tabla 7.8. Análisis de mediación moderada. Variable de salida: Satisfacción con el propio 
desempeño 
 

Effect Coeff. SE t-value p-value 95% CI 

constant 3,112 0,637 4,885 0,000 1,860 4,365 
CCV 0,567* 0,114 4,955 0,000 0,342 0,792 

e-WOMpe CCV del 
Usuario 

 

Tipología Ecoturista 

Satisfacción con el 
propio desempeño 
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W1 0,870 0,790 1,101 0,272 -0,684 2,424 
W2 -0,852 0,768 -1,109 0,268 -2,361 0,658 
W3 -0,985 0,844 -1,167 0,244 -2,644 0,674 

X*W1 -0,143 0,149 -0,954 0,341 -0,436 0,151 
X*W2 0,109 0,136 0,808 0,420 -0,157 0,376 
X*W3 0,140 0,147 0,956 0,339 -0,148 0,429 

R2: 0,32; SE: 0,84; F: 27,97; p: 0,00 
 
Nota: *p < 0.05; 95% CI does not contain 0. 
 

La tabla 7.9 muestra los resultados teniendo en cuenta como variable dependiente e-

WOMpe. Los resultados muestran un efecto positivo y significativo de la CCV sobre e-

WOMpe (βCCV del usuario→e-WOMpe: 0,57; CI: 0,342; 0,792) (p < 0,05). Asimismo, se observa 

un efecto positivo y significativo de la satisfacción con el propio desempeño sobre e-

WOMpe (βSatisfacción con el propio desempeño→ e-WOMpe: 0,18; CI: 0,007; 0,362) (p < 0,05). 

Con respecto al efecto moderador de la variable tipología ecoturista, se puede observar 

un efecto de interacción significativo del moderador W1 (exploradores), en la relación 

entre la CCV del usuario y e-WOMpe (βCCV del usuario X tipoecoturista (W1)→ e-WOMpe: -0,32; CI: -

0,592; -0,057) (p < 0.05). La figura 7.9 muestra gráficamente dicho efecto interacción 

pudiéndose observar que cuando la CCV del usuario es alta o baja apenas si existen 

diferencias entre 3 de las tipologías de ecoturistas (observadores, creativos y 

naturalistas), por lo que a mayor CCV de los usuarios mayor será e-WOMpe. Muy 

diferente es el caso de los exploradores quienes no muestran una diferencia clara sobre 

su comportamiento de CCV el cual los lleve a expresar un mayor e-WOMpe. Por otra 

parte, no se encontró algún efecto significativo en entre la satisfacción con el propio 

desempeño y el tipo de ecoturista sobre e-WOMpe (βSatisfacción con el propio desempeño X 

tipoecoturista → e-WOMpe)(p > 0,05). 

 

 

Tabla 7.9. Análisis de mediación moderada. Variable de salida: e-WOMpe 
 

Effect Coeff. SE t-value p-value 95% CI 

constant      3,038 0,586 5,182 0,000 1,886 4,191 
CCV   (X)      0,382* 0,106 3,615 0,000 0,174 0,589 
Satisfacción (M)    0,184* 0,090 2,038 0,042 0,007 0,362 
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W1         2,212 0,778 2,844 0,005 0,683 3,741 
W2         0,373 0,695 0,537 0,592 -0,993 1,740 
W3        -0,394 0,763 -0,516 0,606 -1,894 1,107 
X*W1  -0,324* 0,136 -2,384 0,018 -0,592 -0,057 
X*W2 0,111 0,128 0,864 0,388 -0,141 0,362 
X*W3 0,087 0,145 0,600 0,549 -0,198 0,372 
M*W1 -0,077 0,125 -0,618 0,537 -0,323 0,169 
M*W2 -0,158 0,110 -1,444 0,150 -0,374 0,057 
M*W3 -0,025 0,130 -0,196 0,845 -0,280 0,229 
R2: 0,31; SE: 0,55; F: 16,66; p: 0,00 

 
Nota: *p < 0.05; 95% CI does not contain 0. 
      

 

Figura 7.9. Efecto de interacción de la CCV sobre e-WOMpe por tipología del ecoturista 
 

 
A continuación, se calculan los efectos directos e indirectos condicionales de la CCV del 

usuario sobre e-WOMpe teniendo en cuenta los distintos tipos de ecoturistas (véase 

tabla 7.10).  

Los resultados muestran como dicho efecto directo resulta positivo y significativo (CI, no 

incluye en 0) en casi todas las tipologías a excepción de los exploradores; siendo los 
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creativos los que hacen que el efecto de la CCV sobre e-WOMpe sea mayor. Respecto al 

efecto indirecto a través del mediador, la satisfacción con el propio desempeño no es 

estadísticamente significativa para la mayoría de las tipologías, ya que el 0 está incluido 

en el intervalo de confianza y resulta únicamente significativo para la tipología de 

observadores. 

 
Tabla 7.10. Efectos directos e indirectos condicionales de X (CCV) sobre Y (e-WOMpe)  
 

Efectos directos condicionales 
Tipo de 

Ecoturista 
Effect SE t p 95% CI 

Observadores 0,382 0,106 3,615 0,000 0,174 0,589 
Exploradores 0,057 0,086 0,669 0,504 -0,111 0,226 

Creativos 0,492 0,072 6,829 0,000 0,351 0,634 
Naturalistas 0,469 0,099 4,731 0,000 0,274 0,663 

Efectos indirectos condicionales: CCV -> Satisfacción con el propio desempeño -> e-WOMpe 
Tipo de 

Ecoturista 
Effect 

 BootSE 95% CI 
 

Observadores 0,104 0,082 0,002 0,317 
Exploradores 0,045 0,042 -0,034 0,136 

Creativos 0,018 0,042 -0,064 0,103 
Naturalistas 0,112 0,098 -0,065 0,331 

 
Nota: *p < 0.05; 95% CI does not contain 0. 
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Capítulo 8. Conclusiones e 
implicaciones para la gestión 

 
 

En este último capítulo se detallan las principales conclusiones a las que se ha llegado a 

partir de la revisión de la literatura y del estudio empírico realizado. Asimismo, se realizan 

una serie de implicaciones y recomendaciones tanto para el ámbito académico como el 

empresarial. A su vez, se exponen las principales limitaciones del estudio. 

El objetivo fundamental de la tesis doctoral ha sido investigar los principales 

antecedentes y consecuentes de la co-creación de valor (CCV) en plataformas virtuales 

de ecoturismo. Nuestros resultados han demostrado que la CCV tiene diversos 

antecedentes como la gamificación, la utilidad percibida, y el comportamiento de 

participación del usuario. Asimismo, hemos comprobado la multidimensionalidad del 

constructo CCV, formado por 5 dimensiones fundamentales: significado, colaboración, 

contribución, reconocimiento, respuesta afectiva. 

También, hemos examinado como consecuentes de la CCV a la satisfacción con el propio 

desempeño del usuario y el e-WOM posterior a su experiencia de CCV.  

Otro aspecto destacable de esta investigación ha sido la propuesta de la tipología del 

turista como variable moderadora de las relaciones antecedentes y consecuentes de la 

CCV.  

A continuación, se plantean las principales conclusiones teóricas procedentes de la 

revisión de la literatura y la discusión e interpretación del modelo para posteriormente 

exponer las implicaciones y limitaciones. 
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8.1. Conclusiones teóricas  
 
8.1.1. La naturaleza genérica del ecoturismo 
  
Durante las últimas décadas, el turismo ha experimentado una continua expansión y 

diversificación, convirtiéndose en uno de los sectores económicos de mayor envergadura 

y crecimiento del mundo (OMT, 2020). También se ha observado que en las últimas 

décadas se ha incrementado el número de consumidores que están buscando 

activamente productos o servicios que se perciban ecológicamente más sostenibles, que 

puedan satisfacer sus necesidades, aún sin importar el coste. De cara al tema de 

sostenibilidad, es esencial el papel que el turismo va a desempeñar para cumplir los 

Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) dentro de la agenda 2030. Muchos académicos 

y profesionales promueven con entusiasmo algunos conceptos, tales como: turismo 

alternativo, turismo basado en la naturaleza, turismo rural, turismo responsable, turismo 

verde y ecoturismo, como los medios para lograr la sostenibilidad en el desarrollo del 

turismo (Z. Liu, 2003). 

De tal forma que, los turistas o viajeros muestran cada vez más una mayor concienciación 

y responsabilidad por el desarrollo sostenible y el cuidado del medio ambiente. Estos 

viajeros tienen distintas motivaciones y actitudes, se distinguen porque comparten 

valores como la responsabilidad, el respeto, el compromiso y la sostenibilidad hacia el 

medio ambiente y las comunidades locales (Báez & Acuña, 2003). De acuerdo con la 

Sociedad Internacional de Ecoturismo (The International Ecotourism Society, TIES) dichos 

valores son impulsados por el turismo sostenible y ecoturismo (TIES, 2015). 

Uno de los principales criterios para comprender el ecoturismo, no solo con fines teóricos 

sino también desde un punto de vista práctico, es la importancia que tiene como motor 

del desarrollo económico, capaz de generar empleo, ayudar a comunidades menos 

favorecidas y a impulsar otras actividades productivas. Se constituye como una de la 

ramas del turismo más dinámicas y progresivas del mundo, se ha convertido en el 

segmento con mayor potencial para integrar las dimensiones de la sostenibilidad 

(Carrillo-reyes et al., 2016). 

El ecoturismo tiene una serie de principios que apuntan hacia la sostenibilidad, 

concientizando y conservando los recursos naturales y culturales de la comunidad sin 

alterar su estructura social (Velázquez-Sánchez, et al., 2014). Sin embargo, la palabra 
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“ecoturismo” ha sido una etiqueta atractiva que se ha adoptado rápidamente por 

diversos touroperadores, empresas turísticas y países porque expresa ideales que son 

atractivos para el mercado (Orams, 2001). Para algunos autores, el término ecoturismo 

se utiliza con frecuencia para "vender ecológicamente" una serie de productos, atraer 

turistas o para beneficiarse de las áreas naturales y culturales (Cheia, 2001; Self et al., 

2010; Wight, 1993). Quizás, el ecoturismo es una de las palabras que desde la perspectiva 

del marketing ha tenido más éxito en el desarrollo de las actividades de promoción 

turística. 

Orams (2001) reconoce que, aunque la filosofía del ecoturismo es éticamente 

fundamentada, es decir, intenta minimizar los impactos negativos hacia el entorno 

natural, existen diversas desventajas como las siguientes: (1) se puede alterar las culturas 

y el estilo de vida de las poblaciones locales; (2) las operaciones ecoturísticas pueden 

contaminar el medio ambiente local; (3) masificación mediante el exceso de visitas al 

destino de ecoturismo; (4) se puede conducir a la deforestación, entre otras. Este es un 

reto para los gestores y operadores turísticos que desean aprovechar el interés del 

consumidor por el ecoturismo.   

Así que, el ecoturismo no es una panacea que siempre protege el medio ambiente y 

apoya la actividad económica. Obviamente, ha sido algo ingenuo esperar que fuera así 

porque es muy difícil conseguir en la práctica cumplir con todos los principios del 

ecoturismo.  

En cuanto a las motivaciones del viajero ecoturista, se destaca su interés por visitar 

espacios protegidos y áreas naturales, así como realizar actividades en contacto directo 

con la naturaleza (atracciones naturales, vida silvestre, estilo de vida local y actividades 

ecológicas) y tienen un deseo social-psicológico de escapar de su rutina de vida normal 

 (J. Chan & Baum, 2007). 

Una característica distintiva de los ecoturistas es que muestran una mayor conciencia y 

responsabilidad por el desarrollo sostenible y el cuidado del medio ambiente (Dunlap et 

al., 2000). Además, buscan activamente productos o servicios más sostenibles para 

satisfacer sus necesidades, aunque sean éstos más costosos (Wight, 1993). En este 

sentido, la industria del ecoturismo está sabiendo proveer de productos y servicios 

sostenibles a este tipo de turistas. 
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Al momento de analizar las tipologías del ecoturista nos encontramos que muchas de 

las tipologías existentes son de carácter teórico y estático, suponiendo que el turista no 

ha cambiado (Hvenegaard, 2002). De acuerdo con Mehmetoglu (2007), existe la 

necesidad de más trabajos empíricos y la actualización de escalas, particularmente con 

un enfoque dirigido hacia actividades, actitudes y comportamientos de turistas basados 

en la naturaleza y ecoturismo. Especialmente estudiar las actitudes y motivaciones de los 

ecoturistas hacia el uso de las TIC y cómo comparten y obtienen conocimientos a través 

de las diversas herramientas tecnológicas. 

Los ecoturistas pueden situarse dentro de un perfil específico basado en sus 

características sociodemográficas. Como por ejemplo, los resultados de este estudio 

muestran que en su formación académica, la mayoría tienen un grado de nivel superior 

(94,5%). Estos resultados coinciden con otros estudios sobre el grado académico de los 

ecoturistas que se les considera como bien educados o bien formados (Lu & 

Stepchenkova, 2012; Sudipta Kiran Sarkar et al., 2013; Weaver & Lawton, 2002). En este 

análisis, un 54,8% tienen el grado en las ramas de biología, biotecnología, ecología, 

ingeniería ambiental, ciencias atmosféricas y ciencias del mar. Con esto se puede ver que 

tienen un perfil bastante especializado en cuestiones del medio ambiente y naturaleza. 

También, la edad de los usuarios se ubica entre los 21 a 30 años (34,5%) y entre 31 a 40 

años (24,3%), es decir, son un mercado joven-adulto. Por lo que, nuestros resultados 

concuerdan con algunos otros estudios que han destacado que los ecoturistas tienen 

una edad entre 25 y 44 años (Lu & Stepchenkova, 2012; Sarkar et al., 2013).  

También se muestra que los participantes de la plataforma en su mayoría son hombres 

(70,2%) y en menor proporción mujeres (29,6%). Algunos estudios han encontrado que 

los hombres suelen mostrar su agrado por los aspectos de entretenimiento, por ejemplo, 

crear páginas web, explorar información de productos/servicios y participar en juegos 

virtuales (Weiser, 2000). En contraste, las mujeres están principalmente interesadas en 

establecer contactos y beneficios sociales mediante correos electrónicos, chats para 

conversar y compartir emociones (Jacksont al., 2001). De acuerdo con Füller & Bilgram 

(2017), los hombres disfrutan de la tecnología por sí misma, están más orientados al 

logro y muestran niveles más altos de autoeficacia en la web por lo que participan con 

mayor frecuencia para compartir sus conocimientos y expresarse. Coincidiendo con lo 

mencionado anteriormente, podemos decir que los hombres parecen estar mayormente 
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involucrados en la plataforma de CCV y son más propensos a utilizar este tipo de 

tecnologías. 

Como muchas otras industrias, el ecoturismo ha tenido que adaptarse a las nuevas 

Tecnologías de la Información y la Comunicación (TIC) para interactuar con sus viajeros 

o ecoturistas. Hoy en día existen diversas plataformas (redes sociales, blogs, espacios 

digitales, sitios web y Apps, etc.) que permiten a los usuarios entablar diálogos continuos 

con las empresas ecoturísticas o de turismo sostenible. Por lo que, el ecoturismo no es 

ajeno a la implementación y desarrollo de estas plataformas, los ecoturistas también 

experimentan el proceso de co-creación de valor (Hernández & del Barrio, 2020). 

Por tanto, es importante plantearse las siguientes cuestiones en el sector ecoturístico: (1) 

¿cómo vemos el desarrollo del ecoturismo en los próximos años?, (2) ¿cómo valoramos 

los activos ecoturísticos?, (3) ¿cuáles son los beneficios de involucrarse en las nuevas 

tendencias digitales en el sector ecoturismo?, (4) ¿qué motivos influyen en el 

comportamiento del consumidor para interactuar con herramientas tecnológicas, y 

dónde se colocarán las futuras inversiones? 

 

8.1.2. La naturaleza genérica y dimensionalidad de la CCV 
 
La co-creación de valor ha generado un gran interés en la comunidad científica debido 

a su adaptabilidad y evolución en el tiempo gracias a las TIC. Hoy en día, podemos 

observar a un consumidor mucho más consciente de su rol en este proceso, un 

consumidor que quiere participar en todos estos procesos de forma activa y dinámica y 

en conjunto con las empresas y otros stakeholders (Füller, 2010).  

Por tanto, la co-creación de valor ya no es algo ajeno a nuestras vidas, es un proceso que 

realizamos día a día al compartir contenidos en redes sociales y en plataformas que 

permiten la interacción continua entre empresa-consumidor y múltiples actores. Así 

pues, podemos concluir que la CCV es un proceso adaptable y evolutivo donde el 

consumidor, empresa y stakeholders aportan recursos (operantes y operando). Estos 

actores participan, interactúan y dialogan de forma recíproca, conjunta y constante en 

un contexto dinámico y experiencial durante el diseño, la producción, el consumo y el 

post consumo de productos o servicios; y como consecuencia se desarrolla el capital de 

marca (lealtad, confianza, satisfacción, imagen), además de la personalización, e-WOM y 
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la innovación de productos y/o servicios entre comunidades de clientes que pueden ser 

físicas o en línea. 

Las características fundamentales de la co-creación de valor son la participación, el 

compromiso, la interacción, las experiencias de los usuarios y la integración de recursos 

(Agrawal & Rahman, 2019). Si faltase alguno de estos elementos, la CCV no sería un 

proceso exitoso. Sin embargo, la co-creación conlleva riesgos de conflicto y tanto las 

reacciones positivas como las negativas de los usuarios pueden reflejar la 

satisfacción/insatisfacción en los resultados de la actividad de co-creación y en su propia 

(Gebauer et al., 2013). 

Diversos estudios coinciden en que una de las principales perspectivas teóricas sobre las 

que se basa la co-creación es la lógica del servicio dominante (lógica S-D) (Alves et al., 

2016; Galvagno & Dalli, 2014; Tan et al., 2018). Esta lógica fundamenta que el valor es 

siempre co-creado tanto por las empresas, los consumidores y otros actores quienes 

integren los recursos operantes (habilidades, conocimientos, competencias, etc.) y 

recursos operando (recursos naturales, físicos, bienes, recursos tangibles, etc.) (Vargo & 

Lusch, 2004). De acuerdo con Pohlmann & Kaartemo (2017), la lógica S-D se propuso 

como una visión del mundo o una lente teórica, por así decirlo, en lugar de afirmar que 

es una teoría comprobable.  

En las últimas décadas, muchos investigadores han tratado de determinar la 

dimensionalidad del constructo CCV (Guan et al., 2020; Gummesson & Mele, 2010; Merz 

et al., 2018; Randall et al., 2011; W. Xie et al., 2020). Este constructo ha sido examinado 

desde un punto de vista unidimensional (Gebauer et al., 2013; Grissemann & Stokburger-

Sauer, 2012; Prebensen et al., 2013). Sin embargo, muchos otros estudios avalan la 

multidimensionalidad del mismo (Agrawal & Rahman, 2019; Busser & Shulga, 2018; 

Ranjan & Read, 2016; Yi & Gong, 2013), exponiendo a la CCV como un constructo de 

orden superior.  

La cuestión es que no se ha encontrado una medida concreta del comportamiento del 

consumidor en entornos virtuales y/o en distintos contextos culturales. Pero sin lugar a 

dudas, la co-creación de valor es un constructo altamente subjetivo, multidimensional y 

dinámico por lo que ha sido objeto de diversos cambios, refinamiento, conceptualización 

y reconceptualización (Agrawal & Rahman, 2019). 
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Asimismo, la elaboración de estrategias se ha convertido en un proceso conjunto de 

descubrimiento co-creativo (Ramaswamy & Ozcan, 2013), esto se debe a que tanto las 

empresas, los consumidores, como los stakeholders generan ideas y oportunidades 

mediante la interacción y el diálogo para incorporar valor (Luo et al., 2015). Sin embargo, 

no todas las empresas y las partes involucradas son capaces de implementar las bases 

de la co-creación de valor, debido a que este constructo desafía las imposiciones 

tradicionales de la empresa (Prahalad & Ramaswamy, 2004a).  

Sobre las comunidades virtuales, algunas empresas han comenzado a proporcionar a los 

clientes herramientas, kits de diseño, códigos fuente y entornos virtuales para participar 

y co-crear valor para sí mismos y para otros clientes (Agrawal & Rahman, 2017). Será 

importante identificar cuáles son las herramientas más adecuadas para las actividades 

colaborativas de co-creación de valor y con ello conseguir mejores resultados y de éxito 

para las empresas.  

Las plataformas tienen la capacidad de administrar, analizar, identificar y comprender 

mercados que son potenciales, todo ello mediante el contenido generado por cada 

usuario, con lo cual se generan estrategias de promoción, publicidad, comunicación y de 

marketing.  

Se reitera la necesidad de que la interfaz sea bastante intuitiva, con mecanismos 

familiares y fácil de entender. Los usuarios prefieren plataformas adaptables, sencillas, 

con aspectos de gamificación, en donde se sientan empoderados para participar en una 

comunidad virtual (Hamari et al., 2014). La cuestión con las nuevas tendencias de 

plataformas virtuales de CCV es el costo elevado que tienen éstas. Probablemente, en un 

futuro no muy lejano, si tienen una mayor demanda podrá verse impulsadas muchas 

otras plataformas.  

Un tema sobre el que la empresa deberán tener cuidado es con los derechos de 

propiedad intelectual (Hoyer et al., 2010), un tema importante que debe ser predefinido 

antes de iniciar el proceso de la CCV. También, las empresas deberán tener cuidado con 

los mismos usuarios, ya que se vuelven embajadores de la marca de forma positiva pero 

también pueden hacerlo de forma negativa (Neuhofer, 2016).  
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8.1.3. Conclusiones del análisis bibliométrico de la CCV en plataformas virtuales 
de ecoturismo 
 

Se consideró necesario recabar más información sobre la literatura expuesta sobre la 

CCV en plataformas virtuales de ecoturismo o turismo sostenible. Para ello, se realizó un 

análisis bibliométrico (véase capitulo 3) y se buscaron análisis bibliométricos anteriores 

sobre la CCV encontrando algunos estudios (Alves et al., 2016; Galvagno & Dalli, 2014; 

Melo et al., 2016; Saha et al., 2020). Posteriormente, nos enfocamos en estudios 

bibliométricos realizados en la CCV en el turismo y también se hallaron estudios previos 

(Galvagno & Giaccone, 2019; Tregua et al., 2020). Sin embargo, no se ha encontrado 

investigación alguna sobre la co-creación de valor en entornos virtuales y especializado 

en ecoturismo o turismo sostenible.   

Tregua et al. (2020) mencionan que no existe una base de datos única que abarque toda 

la literatura académica existente sobre la co-creación y el turismo. Sin embargo, hemos 

recurrido a la base de datos WoS para recabar la información sobre nuestro campo de 

investigación. Así pues, implementamos el software Scimat como herramienta para 

obtener los datos para el análisis bibliométrico y dividimos en dos periodos 2003-2012 

y 2013-2019. 

Durante el primer periodo la investigación se concentró en 19 áreas temáticas, y los 

resultados demostraron que existía muy escasa y diversa investigación sobre el campo 

científico. En el primer periodo, las comunidades virtuales emergen a partir de la 

globalización y los distintos cambios en las ciudades sobre el consumo del consumidor. 

Además, América está al alza en temas de plataformas de turismo. Por ejemplo, emergen 

comunidades de turismo virtual en las que las experiencias se evalúan y se intercambian, 

tal es el caso de Couchsourfing (fundado en 2004) y de AirBnB (fundado en 2008) 

(Binkhorst, 2008).  

Mientras que, el ecoturismo en la primera etapa comienza a ligarse con temas de 

Internet, su evolución en la siguiente etapa se dirige también hacia esta temática y a 

social media, viendo a éstas últimas como una herramienta poderosa para la información 

y la promoción de destino dada su facilidad de uso y accesibilidad a imágenes visuales 

(Castley et al., 2013). 
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En este primer periodo, el turismo sostenible se enfoca al marketing y junto al ecoturismo 

fueron temas de mayor auge por mayor el número de documentos. Temas como 

conservación de la biodiversidad, el medioambiente y el turismo basado en la naturaleza 

son muy desarrollados en este periodo. Además, en esta etapa el consumidor tiene una 

mayor demanda de un turismo dirigido hacia áreas protegidas y la conservación de estas. 

Por ejemplo, los resultados de Zografos & Allcroft (2007) indican que la demanda de 

ecoturismo priorizan la protección de la biodiversidad como el atributo de ecoturismo 

más destacado e identifica el interés de los visitantes por una experiencia que enfatice la 

conservación de la biodiversidad. 

La co-creación en el primer periodo es estudiada como un tema muy especializado en  

negocios y economía digital (Füller, 2010; Füller et al., 2009; Hoyer et al., 2010; Prahalad 

& Ramaswamy, 2004; Ramaswamy, 2008). Por su parte, las comunidades basadas en el 

turismo se enfocan hacía la economía sostenible, turismo basado en la naturaleza y el 

turismo patrimonial (Binkhorst & Dekker, 2009; Burton & Wilson, 2001; Harvey & 

Lorenzen, 2007; Jones, 2005; Prebensen & Foss, 2011). Las herramientas digitales 

también son un tema muy especializado y periférico en el ámbito de del diseño y 

estructura y seguridad de innovaciones tecnológicas.  

Es hasta el segundo período cuando observamos una mayor cohesión entre los temas 

de nuestro campo de investigación. Se da un mayor impulso en los mercados de 

economía sostenible por el comportamiento proambiental del consumidor. Por ejemplo, 

Wearing & Neil (2009) se enfocan en el desarrollo de valores proambientales refiriéndose 

a éstos como el deseo de los ecoturistas de contribuir a la sostenibilidad de los aspectos 

ecológicos en los destinos del ecoturismo. 

Se observa que la lógica S-D tiene su apogeo en este periodo, y mantiene vínculos 

fuertes con temas como la co-creación de valor, la orientación y compromiso del cliente 

(Cossío et al., 2016; Neuhofer et al., 2014; Vargo & Lusch, 2016; Yang et al., 2014; Yoo, et 

al., 2016). Mientras que el Modelo TAM aparece como una temática marginal, en declive, 

y puede deberse a la falta de interés ya que existe demasiada literatura al respecto o 

porque hoy en día la tecnología es más que aceptada y la mayoría de las aplicaciones 

son de fácil uso y mucho más intuitivas (Wang et al., 2012). Además, la co-creación en 

este periodo se comienza a estudiar desde un punto de vista turístico (Neuhofer et al., 

2014; Oliveira & Panyik, 2014; Rihova et al., 2015; Sfandla & Björk, 2013; Tussyadiah & 
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Zach, 2013) y en especial sostenible (Awuor et al., 2015; Chuang et al., 2013; Sarkar et al., 

2015; Sarkar et al., 2013).  

Mientras que la temática de social media crece en cuestiones de marketing turístico y 

ecoturismo. Asimismo, el ecoturismo tiene un nexo temático con social media, por lo que 

podemos concluir que estas plataformas han pasado de ser un mero medio informativo 

a un medio de interacción, considerándose hoy en día plataformas de CCV. Sarkar et al. 

(2015) concluían que los operadores y los organismos de gestión de las atracciones de 

ecoturismo deben proveer servicios eficientes e informativos en línea a los ecoturistas y 

mejorar los medios sociales y sitios web con contenido y actualizaciones confiables y 

suficientes. 

Por otra parte, el contenido generado por los usuarios (UGC) es un tema de interés para 

este campo de investigación que necesita ser más explorado y desarrollado. En este 

periodo se ha vinculado con temas de comunidades virtuales y comunicación, pero no 

se ha encontrado fuerte cohesión con temas como el ecoturismo o el turismo sostenible.  

En el campo del turismo una de las plataformas de UGC que mayormente ha sido 

estudiada es TripAdvisor (Amaral et al., 2014; O’Connor, 2008b; Sigala, 2015c; K.-H. Yoo 

et al., 2016). En este sentido, sobresalen los estudios de Sigala (2015a; 2015b; Sigala et 

al., 2016), profesora que se ubica en el séptimo lugar en cuanto a número de 

publicaciones relacionadas a nuestro campo científico. Ella destaca que las empresas de 

turismo y gestores de destinos deben activar contextos de gamificación para colaborar 

y participar activamente con las comunidades de viaje en diversas actividades de co-

creación con el fin de influir en las experiencias de viaje de los turistas (Sigala, 2015c). 

Las plataformas de internet se interpretan como un tema emergente desde el punto de 

vista del desarrollo rural. Por último, otra temática que abarca este segundo periodo es 

la satisfacción, que ha sido analizada desde el punto de vista de las revisiones de los 

usuarios que hacen en línea. Y también, tiene gran respaldo con temáticas como la 

experiencia del consumidor, la lealtad y el compromiso del consumidor hacia las marca 

(Prebensen et al., 2013; 2016).  

Con respecto a cómo evolucionan a lo largo del tiempo estas temáticas, hemos podido 

constatar que hay nuevos y diversos temas tales como: mercado, autoeficacia, servicio 

de lógica dominante, empresa, actitudes, destino, administración, conservación, 

contenido generado por el usuario, social media.  
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Asia es uno de los temas que se mantienen en ambos periodos. En la primera etapa se 

estudia bajo la perspectiva de la co-creación de valor, mobile e-commerce y el servicio, 

y en la segunda etapa mantiene nexos débiles con el patrimonio cultural y la motivación. 

La temática de co-creación se mantiene en ambos periodos, como hemos mencionado 

anteriormente, en la primera etapa desde un punto de vista de negocios y economía 

digital, y en el segundo periodo se mueve hacia temáticas más especializadas como es 

la sostenibilidad y el turismo. Mientras que el ecoturismo se ha ido relacionando con la 

co-creación de valor en el último periodo 2013-2019. Además, el ecoturismo se ha visto 

cohesionando cada vez más con temas sobre social media e internet. Los mismo pasa en 

el último período para el turismo sostenible, donde se ha desarrollado más investigación 

con enfoque en social media y conocimiento.  

Otra área temática que aparece en ambos periodos ha sido las TICs. En el primer periodo 

se enfoca en temas como negocios, estrategia, innovación y comienza a analizarse desde 

la perspectiva de la gestión de destinos. Ya en la segunda etapa continua con temas 

enfocados en viajes y turismo. Educación también ha sido un tema que se presenta en 

ambos periodos y desde un primer periodo presenta una gran cohesión interna con otros 

temas como: las tecnologías digitales, entretenimiento, comportamiento y autogestión 

del aprendizaje. Sin embargo, en el segundo periodo ya no se relaciona más con los 

temas anteriores y mantiene poca cohesión interna con temas relacionados con calidad, 

capacidades y habilidades. 

En definitiva, aún no existe suficiente investigación en este campo de estudio de la CCV 

en plataformas virtuales de ecoturismo, lo que está motivado principalmente por ser un 

tema muy específico y relativamente reciente. Por tanto, este estudio hace una llamada 

a la Academia para centrar sus esfuerzos en este ámbito. 

 

8.1.4. Importancia de la co-creación de valor en el turismo y ecoturismo 
 

De acuerdo con Tussyadiah & Zach (2013) la co-creación de valor en el turismo se 

interpreta como la integración de la creatividad y las ideas de los turistas en el proceso 

de desarrollo e innovación de nuevos productos y servicios turísticos. Con la CCV las 

empresas turísticas pueden lograr beneficios de productividad, eficiencia y rapidez en el 

mercado. Además, generan ingresos y ganancias de la oferta co-creada, y el cliente 



 224 

puede tener una mayor disposición a pagar por el producto servicio (Grissemann & 

Stokburger-Sauer, 2012). Así pues, la co-creación es una forma de minimizar los riesgos 

de las experiencias que no cumplan con las necesidades de los turistas o que no se 

adapten a los entornos de la empresa anfitriona (Guimont & Lapointe, 2015).  

Además, mencionan Bharwani & Jauhari (2013) que para conectar emocionalmente con 

los turistas se requiere que la empresa turística cree una experiencia memorable, 

cohesiva, auténtica y sensorial. Por tanto, el reto es idear experiencias que correspondan 

a las necesidades latentes del turista (Binkhorst; 2008). 

El papel del turista en la CCV no es simple ni sencillo, se destaca que los 

turistas/ecoturistas no sólo crean valor para ellos y/o para la empresa, sino también para 

otros usuarios, debido a que frecuentemente comparten sus experiencias de viaje en 

redes sociales (Sarkar et al., 2013). Por lo que, el uso de los medios sociales está cada vez 

más integrado en todas las fases de la experiencia turística (Prebensen & Foss, 2011).  

En el ámbito de turismo, en las últimas décadas son diversos los ejemplos de plataformas 

virtuales de éxito (TripAdvisor, Airbnb o Couchsourfing) en las que los turistas pueden 

interactuar y co-crear valor con otros, con las propias marcas y destinos (Sigala, 2015c; 

K.-H. Yoo et al., 2016). Los viajeros no visitarán una plataforma de CCV a menos que haya 

disponibilidad de una gran cantidad de información sobre viajes y esto requiere una 

continua innovación. 

Además, contestando a la pregunta, ¿cómo es esa co-creación de valor en entornos 

online de ecoturismo? Se ha expuesto un ecosistema de CCV en plataformas virtuales de 

ecoturismo que muestra como los ecoturistas, empresas de ecoturismo y otros 

stackeholders interactúan unos con otros en la búsqueda y generación de información. 

Este proceso se lleva a cabo por distintos factores motivacionales como el 

reconocimiento, la gamificación de la plataforma, la socialización o por otros factores 

motivacionales. También, con el ejemplo de la plataforma Naturalista, hemos visto las 

actividades de CCV que se llevan a cabo en entornos virtuales de ecoturismo mediante 

su kit de herramientas.  

Luego entonces, la co-creación de valor de los ecoturistas en plataformas virtuales se 

debe considerar como importante para el sector de ecoturismo ya que pueden generarse 

alianzas estratégicas, publicidad en plataformas y conocimiento de los perfiles 

ecoturistas. Sin embargo, el uso de los medios sociales como un medio eficaz para la 
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CCV no ha sido aún tan evidente en el sector del ecoturismo (Lu & Stepchenkova, 2012; 

Sarkar et al., 2013). Académicos y profesionales apenas discuten cómo la co-creación de 

valor puede ser un mecanismo relevante para el desarrollo del turismo sostenible, no se 

ha profundizado en conocer los factores clave para la co-creación dirigida al ecoturismo 

o cómo alinear la co-creación de valor con la sostenibilidad (Kruger et al., 2018).  

Así, la industria del ecoturismo se enfrenta a grandes desafíos y se deben encontrar 

nuevas formas de promover los productos y servicios a través de las TIC. La CCV parece 

ser una buena alternativa para satisfacer las expectativas de los ecoturistas. Por tanto, la 

aspiración de las empresas estará en ofrecer propuestas de valor que sean originales, 

creativas, innovadoras y memorables. Otro de los retos en ecoturismo es crear un diálogo 

activo con los ecoturistas y será necesario que las Organizaciones de Ecoturismo (OE) 

ofrezcan plataformas que fomenten una intensa interacción entre los participantes y 

permitan establecer relaciones para construir una comunidad (Füller, 2010). 

Una de las claves para fortalecer las ventajas competitivas del sector de ecoturismo está 

asociada a la innovación, la calidad de los servicios y al uso eficiente de los recursos. Por 

tanto, es preciso intensificar las acciones de promoción y publicidad en las plataformas 

virtuales con campañas eficientes y creativas que muestren la riqueza cultural y natural 

de los destinos ecoturísticos. De tal forma que, el contenido que conceden los ecoturistas 

se puede aprovechar para fines comerciales. 

En definitiva, se debe intensificar la investigación en esta temática y de acuerdo con 

Kruger et al. (2018), proponer un modelo conceptual de co-creación para el ecoturismo, 

involucrando técnicas y metodologías dirigidas a la participación de los interesados y su 

contribución al desarrollo sostenible.  

 

8.2. Discusión e interpretación de los resultados 
 
En este proceso de la co-creación de valor, existen factores que afectan o se han 

relacionado a este constructo tales como la utilidad percibida, la facilidad de uso 

(Cabiddu et al., 2013), la interacción (Sfandla & Björk, 2013), así como la participación del 

usuario (Prebensen et al., 2013) y la motivación (Füller, 2010; Constantinides et al., 2015; 

Agrawal & Rahman, 2015; Yadav et al., 2016; Cheung & To, 2016).  
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A pesar de esta extensa literatura, aún quedan muchos interrogantes sobre otros 

antecedentes que pueden afectar a la CCV, especialmente en el ámbito del ecoturismo 

y, más concretamente, de las plataformas de ecoturismo. 

En este trabajo hemos presentado un modelo teórico que recoge factores antecedentes 

de la CCV tales como la gamificación, la utilidad percibida y la participación del usuario; 

al tiempo que incluye las dimensiones de la CCV y los factores consecuentes de la misma 

como el e-WOM posterior a la experiencia (e-WOMpe) y la satisfacción del usuario con 

su propio desempeño. Asimismo, se examinan los efectos moderadores de la tipología 

ecoturista en dicho modelo. 

Para evaluar la CCV del usuario se implementó la escala de Busser & Shulga (2018) y se 

comprobó la dimensionalidad de la CCV, compuesta por 5 dimensiones: significado, 

colaboración, contribución, reconocimiento, respuesta afectiva. Nuestros resultados 

indican que efectivamente la CCV es un constructo multidimensional en línea con lo 

obtenido por otros autores (Agrawal & Rahman, 2019; Busser & Shulga, 2018; Ranjan & 

Read, 2016; Yi & Gong, 2013). 

Es la dimensión de significado la que presenta un mayor peso (0,78), la cual hace 

referencia a “la creencia de un individuo (agente o beneficiario) del significado, la 

importancia y el valor de los servicios” (Busser & Shulga, 2018). Teniendo en cuenta que 

la CCV tiene significado social, características de contenido específico y, como resultado, 

valor para el consumidor (Edvardsson et al., 2011). Hallamos que cuando los individuos 

de la plataforma Naturalista creen que el proceso de co-creación de valor es significativo, 

el resultado consiguiente tiene más valor, y esto da forma a las percepciones e 

interacciones de los individuos.  

Por el lado contrario, la dimensión que obtiene un menor peso ha sido la de 

reconocimiento (0,62), que hace referencia al “reconocimiento por parte de los 

beneficiarios, tanto intrínseco como extrínseco, de su valor inherente” (Busser & Shulga, 

2018). Los usuarios de la plataforma Naturalista tienen una necesidad de reconocimiento 

social por parte de múltiples actores, es decir, los usuarios perciben que su labor en dicha 

plataforma es valorada por otros, de tal forma que el reconocimiento contribuye a esa 

valoración positiva o negativa de los resultados de la co-creación de valor.  

Por lo que se refiere a las hipótesis propuestas en nuestro modelo teórico sobre los 

antecedentes de la CCV quedó confirmada H1 que señala un efecto positivo y 
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significativo de la gamificación sobre la utilidad percibida de la plataforma (GM ➔UP).  

En este trabajo resaltamos la importancia de la gamificación como factor motivacional, 

ya que, además de ser una decisión estratégica, parece haberse convertido en una 

herramienta funcional para las empresas (Tobon et al., 2020). La gamificación tiene una 

naturaleza intrínsecamente motivadora que satisface las necesidades psicológicas de 

disfrute, curiosidad, autonomía, competencia y relación (Deterding, 2011; Huotari & 

Hamari, 2012; Malone, 1981;  Mekler et al., 2017; Witt et al., 2011). Nuestros hallazgos 

coinciden con los de Wang et al. (2012) quienes encontraron que la motivación intrínseca 

predice positivamente la utilidad percibida de las comunidades en línea. Además, este 

resultado coincide con los hallazgos de Fagan et al. (2008) quienes exponen que si las 

tareas informáticas son intrínsecamente más motivadoras los usuarios pueden ver una 

aplicación como potencialmente más fácil de usar y más útil.  

Hemos podido observar una correlación positiva entre la gamificación y el 

comportamiento de participación del usuario (GM ➔ CPU), confirmando la relación 

propuesta en la hipótesis H2. La participación en este proceso de CCV es en gran medida 

es una acción motivada, involucrada y conocedora (Prebensen et al., 2013). Es de vital 

importancia mantener a los clientes motivados para contribuir en las actividades de co-

creación de valor. Por tanto, motivar a los usuarios para que participen en actividades 

comunitarias se ha visto como clave para comunidades exitosas en línea (Koh et al., 2007; 

Malinen, 2015). Coincidimos con Sigala (2015b) sobre que la gamificación forma parte 

de la motivación y tiene el propósito de incrementar la participación en aplicaciones de 

co-creación; de la misma forma que Yoo et al. (2016) descubrieron que los usuarios de 

TripAdvisor generan una especie de competencia/juego que los motiva a compartir 

continuamente tanta información como les sea posible. Nuestros hallazgos desvelan que 

la gamificación sí que influye en el comportamiento de participación de los usuarios de 

estas plataformas de CCV. 

Asimismo, la H3 fue confirmada, lo que implica un efecto de la gamificación sobre la CCV 

(GM➔ CCV). Tal como Pe-Than et al. (2014) expresaban, la gamificación facilita la 

creación conjunta, el intercambio y la búsqueda de comportamientos. Nuestro estudio 

concuerda con Aguiar-Castillo et al. (2019) quienes hallaron que el comportamiento de 

los usuarios viene influenciado por la parte gamificada de la aplicación. Witt et al. (2011) 

manifiestan la necesidad de mejorar la experiencia basada en la gamificación de 
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plataformas virtuales para motivar intrínsecamente mediante la diversión, la curiosidad 

y el interés y así, comprometer a los participantes. De igual forma y conforme a Yang et 

al. (2017) concluimos que la gamificación es un mecanismo útil para mejorar el 

comportamiento de los consumidores hacia la marca o, en este caso, hacia las co-

creación de valor.  

Con respecto a la hipótesis H4 que señala que la utilidad percibida de la plataforma 

influye positivamente en el comportamiento de participación del usuario en plataformas 

de CCV virtuales de ecoturismo (UP➔ CPU), también fue confirmada. Estudios 

anteriores igualmente han confirmado que cuando los usuarios consideren que algún 

producto o servicio son útiles, tomarán una iniciativa más fuerte para participar 

activamente con las empresas (Cheung & To, 2016; Teo et al., 1999; H. Wang et al., 2012). 

Koh et al. (2007) anticiparon que cuando los miembros de una comunidad perciben que 

una plataforma y su contenido son útiles tienden a visualizar y analizar el contenido de 

la misma con mayor frecuencia. Por lo que, para alentar a los clientes a participar en la 

CCV de un producto o servicio deben tenerse en cuenta las motivaciones hedónicas y 

utilitarias al diseñar el mecanismo o la plataforma que los clientes utilizarán para co-

producir el servicio (C.-F. Chen & Wang, 2016). 

Los resultados han puesto claramente de manifiesto que la utilidad percibida de la 

plataforma influye de manera muy importante en la co-creación de valor (UP➔CCV), 

confirmándose H5. Coincidiendo con Lam et al. (2020) queda demostrado que la utilidad 

percibida es un predictor positivo y significativo para la experiencia de CCV de 

plataformas en línea. Y con estos resultados, se sigue respaldando lo que Chuang et al. 

(2013) anticiparon que la utilidad percibida es uno de los principales predictores de la 

actitud o comportamiento de los miembros de las comunidades virtuales. Por lo que, la 

intención conductual se basará y dependerá en si una acción es beneficiosa para el 

individuo, por ejemplo, que se perciba como útil (Rodrigues et al., 2016). 

Otra de las hipótesis confirmadas ha sido H6 que indica que el comportamiento de 

participación del usuario ecoturista influye positivamente en la CCV de los usuarios de 

plataformas virtuales de ecoturismo (CPU➔ CCV). Así pues, la participación se considera 

una construcción psicológica importante en la CCV debido a sus posibles efectos sobre 

su comportamiento con respecto a la actividad y a la toma de decisiones (Prebensen et 

al., 2013). Resultados similares han sido obtenidos por Näkki & Koskela-Huotari (2012) 
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quienes demostraron que los usuarios participaran en la ideación y la creación conjunta 

de un nuevo servicio (diseño de software) por la experiencia y porque puede ser usado 

ellos mismos. Adicionalmente, Khajeheian & Ebrahimi (2020) ofrecen evidencia empírica 

de la importancia de la participación del cliente sobre la co-creación de valor en las redes 

sociales de las marcas. 

Con referente a los consecuentes de la co-creación de valor, esta investigación halló que 

la CCV tiene un efecto positivo sobre la satisfacción del usuario con su propio 

desempeño, quedando confirmada H7. En este sentido y siguiendo a Grissemann & 

Stokburger-Sauer (2012) esta investigación destaca que el consumidor puede sentirse 

satisfecho consigo mismo y considerarse a sí mismo como el responsable del resultado 

del producto o servicio se creado conjuntamente. Los usuarios acentúan que un mayor 

nivel de co-creación se traduce en una mayor satisfacción con su propia evaluación de 

rendimiento o desempeño. 

Asimismo, la hipótesis H8 (SAT ➔ e-WOM) fue confirmada, aunque con un valor p cuasi-

significativo o débil. Esto implica que la satisfacción con el propio desempeño tiene un 

efecto positivo sobre e-WOMpe. Este resultado se encuentra en línea con el trabajo de 

Cambra-Fierro et al. (2017) quienes encuentran que la satisfacción del cliente los lleva a 

proporcionar comentarios, sugerencias, alentar a los nuevos clientes a hacer 

recomendaciones y referencias. Aunque se considera importante seguir los hallazgos de 

Bagherzadeh et al. (2020), ya que descubrieron que quienes no son participantes activos 

en la CCV y tenían una menor satisfacción les conducía a un boca a boca negativo; y 

cuando un cliente ha participado activamente en la creación de un servicio o producto, 

inclusive con una menor satisfacción les conducía a un boca a boca positivo 

(Bagherzadeh et al., 2020). 

También, en línea con H9, se encontró que la CCV tiene un efecto positivo sobre e-

WOMpe (CCV ➔e-WOM). Resultados similares han sido obtenidos por See-To & Ho 

(2014) quienes examinaron la relación entre el boca a boca electrónico (e-WOM) y la co-

creación de valor en redes sociales determinando su impacto y significancia. Y Füller & 

Bilgram (2017) reafirmaron que una experiencia de co-creación placentera afecta 

positivamente a la intención de los consumidores de conceder un WOM positivo. 

Nuestros resultados confirman que la experiencia de CCV que tengan los usuarios en 
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este tipo de plataformas influirá en su comportamiento de recomendación y pueden 

actuar como evangelistas difundiendo e-WOMpe positivo. 

Además, de las hipótesis planteadas, se propusieron una serie de cuestiones de 

investigación (RQ) con respecto al efecto moderador de la tipología ecoturista como 

moderador en las relaciones planteadas en el modelo. 

En este sentido hemos encontrado interesantes resultados: 

• En primer lugar, en la relación de la Gamificación à Utilidad Percibida 

observamos un efecto de interacción (p < 0,10) para el tipo de ecoturista 

Explorador. 

• También, estos resultados han reforzado nuestro punto de vista sobre el efecto 

de interacción significativo del tipo de ecoturista Creativos y Naturalistas en la 

relación entre la Gamificación à Comportamiento de Participación del Usuario. 

Por lo que se pone claramente de manifiesto que cuando la gamificación es alta 

apenas si existen diferencias entre las 4 tipologías de ecoturistas, en cambio 

cuando la gamificación es baja sí que se observan diferencias, siendo tales 

diferencias significativas para la tipología de creativos y naturalistas. 

• Se observa un efecto interacción cuasi significativo del tipo de ecoturista 

Explorador en la relación entre la Gamificación à CCV (p < 0,10). De igual forma, 

cuando la gamificación es alta no existen tantas diferencias entre las 4 tipologías 

de ecoturistas, en cambio cuando la gamificación es baja sí que se observan 

diferencias significativas en el grupo de exploradores. 

• Como el modelo ha predicho, en la relación de la Utilidad Percibida à 

Comportamiento de Participación del Usuario vemos efecto de interacción 

significativo del tipo de ecoturista Naturalista, se observa que la utilidad impacta 

de forma distinta en su comportamiento de participación con respecto al de los 

otros tres grupos. 

• Se observa otro efecto cuasi significativo entre la Utilidad Percibida à CCV por 

la interacción del tipo de ecoturista Creativos (p < 0,10). 

• Un hallazgo inesperado fue que no se encontró ningún efecto significativo de la 

interacción del tipo de ecoturista sobre el Comportamiento de Participación del 

Usuario à CCV (p > 0,10). 
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• Con referente a los consecuentes, no se observa ningún efecto de interacción de 

la tipología ecoturista entre la CCV à Satisfacción del Usuario con su propio 

desempeño (p > 0,10). 

• Los resultados proporcionan soporte del efecto positivo y significativo de la 

moderación de la tipología ecoturista sobre la relación CCV à e-WOMpe 

(p < 0.05). En específico, se observa tal efecto de interacción en la tipología 

ecoturista Exploradores. 

• Por otra parte, no se encontró algún efecto moderador significativo de la 

tipología ecoturista entre la Satisfacción del Usuario con su propio desempeño 

à e-WOMpe (p > 0,10). 

Tomados juntos estos resultados, podemos decir que se demuestra que la tipología 

ecoturista modera en su mayoría las relaciones propuestas de antecedentes de la co-

creación de valor del ecoturista en las plataformas digitales de ecoturismo, a excepción 

en la relación entre el comportamiento de participación del usuario y la co-creación de 

valor de los usuarios. Contrariamente a lo esperado, los datos obtenidos no pueden 

explicar adecuadamente que la tipología ecoturista modera la mayoría relaciones 

consecuentes propuestas de la co-creación de valor del ecoturista en las plataformas 

digitales de ecoturismo. A excepción de la interacción de la tipología ecoturista 

Exploradores sobre la relación entre la co-creación de valor y e-WOMpe. Estas 

disparidades podrían reflejar que en las relaciones consecuentes está limitada la función 

del efecto moderador de la tipología ecoturista.  

Sin embargo, hay evidencia limitada del rol moderador de los tipos de personalidad del 

consumidor en los procesos del comportamiento de creación conjunta de valor (Füller 

et al., 2009; Omar et al., 2018; Sigala, 2015c). Y hasta donde conocemos, no existe ningún 

estudio que haya comprobado que la tipología ecoturista es un moderador en las 

relaciones antecedentes y consecuentes de la CCV en plataformas virtuales. Sin embargo, 

apoyamos estos resultados en otros trabajos empíricos como el de Füller et al. (2009), 

quienes encontraron evidencia empírica del efecto moderador del tipo de personalidad 

creativa de los consumidores sobre la relación entre los motivos de los consumidores y 

sus expectativas hacia la co-creación. También, en los resultados de este estudio pueden 

encontrarse similitudes con los ya obtenidos por González-Rodríguez et al. (2021) 

quienes en el ámbito de la co-creación de valor en destinos turísticos, quienes hallaron 
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que los tipos de personalidad moderan la relación entre la motivación y la participación 

en el contenido generado por el usuario. 

 

8.3. Implicaciones académicas  
 

En este apartado queremos mostrar aspectos interesantes que pueden tomar en cuenta 

otros investigadores. Aunque la gamificación tiene un enorme potencial en marketing, 

hasta donde sabemos, aún no existe evidencia científica sobre plataformas de CCV que 

destaquen a la gamificación como un predictor sobre la utilidad percibida, por lo que 

este resultado podría ser uno de los primeros en aplicarse a plataformas de CCV en 

comunidades virtuales de ecoturismo. Además, aún faltan otros estudios empíricos que 

proporcionen evidencia del impacto de gamificación en el comportamiento del 

consumidor y, específicamente, en el proceso de co-creación de valor. 

Como hemos visto en la literatura, diversos estudios apoyan empíricamente que la co-

creación afecta directamente a la satisfacción hacia la empresa (Cambra et al., 2017; 

Grissemann & Stokburger, 2012; Prebensen & Xie, 2017; Vega et al., 2013). Sin embargo, 

en estudios en plataformas de CCV virtual de ecoturismo no había evidencia alguna 

sobre la satisfacción del usuario con su propio rendimiento como un consecuente, por 

lo que se precisa que otros estudios avalen los resultados obtenidos en esta 

investigación. 

También, se ha identificado un perfil de ecoturistas que en nuestra opinión resulta de 

importante y de interés para la planificación del qué, dónde y cómo promover una 

plataforma de co-creación de ecoturismo. Esta tipología ecoturista ha demostrado que 

los ecoturistas se caracterizan precisamente por una mayor conciencia ambiental y por 

un mayor deseo de experiencias en la naturaleza y de conocimiento ambiental (Page & 

Dowling, 2001). Sin embargo, tienen distintas motivaciones y grado de compromiso 

hacia la protección de la naturaleza (Ballantine & Eagles, 1994; Diamantis, 1999; Lindberg, 

1991; Weaver, 2001). 

Aunque distintos estudios han enfocado su atención en la segmentación de los 

ecoturistas de acuerdo a sus motivaciones, actitudes, creencias, valores y 

comportamiento (Blamey & Braithwaite, 1997; Deng & Li, 2015; Lindberg, 1991; Weaver 

& Lawton, 2002; Zografos & Allcroft, 2007), este estudio sugiere escalas más actualizadas 
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y un mayor estudio de la tipología del ecoturista desde el enfoque de comportamiento 

tecnológico, es decir, desde cómo puede motivarles las cuestiones de plataformas 

tecnológicas aplicadas a la sostenibilidad.  

Como hemos señalado anteriormente, hasta donde conocemos, ningún trabajo previo 

había propuesto a la tipología ecoturista como posible moderador en las relaciones 

antecedentes y consecuentes del proceso CCV. Futuras investigaciones deberían avanzar 

en el conocimiento de este papel moderador. 

Por último, este trabajo hace interesantes contribuciones al conocimiento ya que, ayuda 

a académicos a comprender mejor el tópico determinando los factores clave para la co-

creación de valor en plataformas virtuales de turismo sostenible y ecoturismo. En 

definitiva, aún no existe suficiente investigación en este campo de estudio de la CCV en 

plataformas virtuales de ecoturismo, lo que está motivado principalmente por ser un 

tema muy específico y relativamente reciente. Por tanto, este trabajo hace una llamada 

a la Academia para centrar sus esfuerzos en este ámbito. 

 

8.4. Implicaciones gerenciales  
 
Tal como mencionan Meric & Hunt (1998), el conocimiento de las características de los 

ecoturistas, específicamente sus preferencias y motivaciones son imprescindibles para la 

planificación de qué, dónde y cómo promover un área natural. Por tanto, este estudio 

ofrece un conocimiento más amplio sobre las motivaciones y actitudes de los ecoturistas. 

En este sentido, nuestro trabajo se centra sobre ecoturistas involucrados en la TIC, ya 

que son participantes activos de una plataforma virtual de co-creación de valor.  

La evidencia surgida de estudio apunta a que el reto en las plataformas virtuales de CCV 

de ecoturismo es identificar, motivar y conquistar a los clientes más innovadores en los 

procesos de co-creación. Estos ecoturistas tienen distintas motivaciones, pero 

principalmente se destacan porque quieren: (1) disfrutar de la salud, (2) compartir 

experiencias con amigos y familiares, (3) escapar de la rutina, (4) aprender y desarrollar 

capacidades y (5) cuidar de la salud. Además, se ha identificado el rango de edad en el 

que se encuentran, distinguiendo a un mercado joven-adulto de los 21 a 30 años (34,5%) 

y entre 31 a 40 años (24,3%).  
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Con estos datos, los gerentes de las plataformas de CCV podrían enfocar sus esfuerzos 

de marketing y campañas dirigidas a este perfil y atraer a nuevos usuarios. Tal como 

Weaver & Lawton (2002) mencionan, los ecoturistas pueden identificarse 

independientemente de los lugares visitados debido a que el concepto de ecoturismo 

no solo es descriptivo (es decir, basado en la naturaleza), sino más importante aún, está 

cargado de valores, actitudes ambientales, conservación, sostenibilidad, responsabilidad, 

etc.  

Los resultados de este estudio indican que la dimensión con menor importancia en la 

CCV es la de reconocimiento, dimensión que refleja la naturaleza relacional y centrada 

en el consumidor y es de vital importancia para el sistema de evaluación del consumidor 

(Busser & Shulga, 2018). La investigación de Roberts et al. (2014) ha demostrado que el 

reconocimiento contribuye al éxito de la creación conjunta de valor, ya que se impulsa 

por expectativas de resultados valiosos y significativos para todas las partes involucradas. 

Esto implica que, es importante estimular y reconocer el compromiso y trabajo 

colaborativo que realizan día a día los ecoturistas, ya que su comportamiento hacia estas 

plataformas es en gran medida voluntario y sin incentivos externos (Wang et al., 2012).  

A la luz de estos resultados se podrían sugerir estrategias de reconocimiento y 

motivación como otorgar premios e incentivos a aquellos colaboradores con un elevado 

número de participaciones que contribuyen generosamente al funcionamiento de la 

plataforma.  

Los premios podrían ser tanto intrínsecos otorgando algún reconocimiento anual, como 

extrínsecos regalando un fin de semana en algún establecimiento de ecoturismo que se 

promueve en la plataforma (buscar patrocinadores ecoturísticos), una sesión termal, un 

curso online, etc. Además, una serie de sorteos podría incentivar aquellos usuarios que 

no participan con tanta frecuencia lo hicieran. Todo esto con la finalidad de estimular a 

las personas para seguir contribuyendo y animar a otros para subir un mayor número de 

observaciones y sabiendo que su labor es reconocida por la plataforma. 

La implementación práctica de este estudio puede ayudar a gestionar los distintos 

perfiles encontrados, de tal forma que se generen estrategias de marketing dirigidas a 

cada perfil. Por ejemplo, el perfil de los creativos (44,8% de la muestra) son usuarios de 

los que más veces acceden al día, tienen una edad media de 39 años, y quieren 

desarrollar ideas creativas mediante la fotografía y video. Por lo que, con este perfil se 
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podría realizar algunas dinámicas de juego como tipo “geocaching”, una actividad de 

encontrar tesoros y donde estos tesoros fueran fotografías o videos, para así ganar 

insignias de reconocimiento, y conseguir premios ya sean monetarios o físicos.  

Si el objetivo a perseguir es que los usuarios pasen más tiempo en las plataformas 

interactuando y participando con otros, es necesario mejorar la experiencia basada en la 

gamificación de plataformas virtuales para motivar intrínsecamente mediante el disfrute, 

la curiosidad y el interés. Coincidiendo con Sigala (2015b), se considera que para 

aumentar la motivación y el compromiso, la gamificación se debería combinar la 

motivación intrínseca con la extrínseca. Los usuarios deben involucrarse en la creación o 

personalización del sistema de gamificación para que puedan seleccionar y crear 

elementos y objetivos significativos del juego (Xu, 2011). Esto significa, que la plataforma 

Naturalista puede involucrar a sus usuarios para generar estas estrategias de 

gamificación, co-creando valor con los usuarios y haciéndolos participes en la forma de 

gestionar la plataforma. De tal forma que, la gamificación permita a los usuarios unir los 

elementos del juego con sus propios objetivos, valores y necesidades (Sigala, 2015a). No 

obstante, debemos tomar en cuenta la consideración que la mera adición de elementos 

del juego no necesariamente garantiza una gamificación exitosa (Huotari & Hamari, 

2012). 

Hoy en día, las plataformas tienen una gran influencia en las experiencias de los usuarios. 

Y cabe destacar que, las empresas o en este caso las plataformas que cultivan la 

participación activa de los usuarios en el proceso de co-creación de valor pueden crear 

compromiso, ganar la confianza de sus usuarios y mejorar el intercambio de 

conocimientos (Kao et al. (2016). Y tal como lo decía Prebensen et al. (2013), participar 

en la creación de valor es impulsado por necesidades o motivos y gobernado por 

procesos. 

Otro aspecto que se ha observado es que la plataforma Naturalista podría ser un 

escaparate para las empresas de ecoturismo. Permitiendo la publicidad en la plataforma 

y desarrollando más sinergia con los centros ecoturísticos. Aunque se tiene el apartado 

de proyectos, podrían hacerse más visuales con videos y fotografías que promuevan 

estos destinos y ser éstos los patrocinadores de la plataforma. 
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Con referente al e-WOM, su alta accesibilidad significa llegar a millones de personas, 

además que existirá por un largo período de tiempo y que puede ser encontrado por 

prácticamente cualquier persona (Jeong & Jang, 2011). los resultados han puesto de 

manifiesto que posterior a la experiencia de co-crear, los usuarios están dispuestos a 

recomendar la plataforma por lo que se recomienda monitorear constantemente el e-

WOM para escuchar y responder a los usuarios, al mismo tiempo, deben recoger el 

contenido generado por los usuarios en línea para tener mayores ventajas competitivas 

(Tussyadiah & Zach, 2013).  

 

8.5. Limitaciones y futuras líneas de investigación 
 
Como muchos otros estudios, la presente tesis doctoral está sujeta a una serie de 

limitaciones. Primero, los hallazgos se corresponden con los usuarios de la plataforma 

Naturalista de México, por lo que deben tomarse con precaución los mismos a la hora 

de generalizar al resto de plataformas y comunidades digitales de ecoturistas. Además, 

las diferencias culturales entre países pueden también haber afectado a los resultados.  

Tal como lo expresan Fennell & Nowaczek (2003), en su estudio sobre el comportamiento 

ecoturista en un contexto croscultural, los ecoturistas no solo son un mercado 

heterogéneo, sino que los perfiles de ecoturismo diferirán significativamente dentro y 

entre países. Por lo que se propone que futuras investigaciones traten de conformar 

estos resultados en otros entornos culturales donde tiene presencia la Red Naturalista: 

Canadá, Australia, Portugal, Argentina, Colombia, entre otros países.  

Sin embargo, dado que la plataforma de México es una de las comunidades más activas 

y con mayor número de usuarios, nuestros hallazgos pueden arrojar luz sobre cómo los 

gerentes de estas plataformas pueden mejorar la co-creación de valor en otras 

plataformas del mundo.  

Las futuras investigaciones pueden encontrar interesante observar cómo el género juega 

un papel moderador en las relaciones anteriormente expuestas. Además, se puede 

indagar en estas plataformas de co-creación sobre el comportamiento de los diferentes 

tipos de participantes, como por ejemplo participante activo vs. participante acechador 

(Chung et al., 2010) para ver si influyen en el comportamiento de VCC. 
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Además, podría ser interesante para futuros estudios validar otras variables que otros 

autores han encontrado como antecedentes clave de VCC, como la gamificación (Sigala, 

2015b) o el disfrute experimentado (Füller et al., 2009). 

Si bien hay pocas otras plataformas de ecoturismo donde se podrían realizar otros 

estudios de este tipo, la presente investigación ofrece información para futuras 

plataformas que quieran incursionar en este campo. 
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Apéndice 1. Redes temáticas estudio bibliométrico 
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Área temática de “Género” 
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Apéndice 2. Cuestionario 
 

Desde el grupo de investigación ADEMAR de la Universidad de Granada (España) en 

colaboración con la Red Naturalista y la CONABIO estamos llevando a cabo una 

investigación sobre el comportamiento de los usuarios en plataformas de ecoturismo o 

turismo de naturaleza. Queremos conocer las motivaciones por las que participan en 

estos proyectos de co-creación de valor donde los usuarios son la principal fuente de 

conocimiento e información. 

A continuación, le presentamos un cuestionario online que contiene una serie de 

preguntas que nos gustaría que leyese con atención y respondiera con total honestidad, 

ya que de ello depende la utilidad de nuestro estudio. Informarle que no hay respuestas 

correctas ni incorrectas, solo nos interesa conocer su opinión sincera. Sus respuestas 

serán tratadas de manera completamente anónima y con el único objetivo de realizar 

análisis estadísticos a nivel agregado. 

  

Laura Hernández López 

Grupo de investigación Ademar 

Universidad de Granada 
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1 Por favor, valora de 1 (muy poca frecuencia) a 7 (mucha frecuencia);  

 ¿Con qué frecuencia has accedido a la 
plataforma Naturalista en el último mes? �    �    �    �    �    �    � 

2 En la última semana, cuántas veces ha accedido a la plataforma Naturalista:  

 ¡ Varias veces al día  

Filtro SÍ/NO Participación 
Referencia: 

Constantinides, E., Brünink, L. A., & Lorenzo–Romero, C. (2015). Customer motives and 
benefits for participating in online co–creation activities. International Journal of Internet 
Marketing and Advertising, 9(1), 21-48. 
 
En el último año he participado en las actividades de Naturalista que implican subir 
nuevas observaciones/especies, participar en identificaciones de especies, etc. 

¡ Sí (pasa a la pregunta 1) 

 
¡ No  (pasa a la siguiente 

pregunta) 
 

NO PARTICIPACIÓN 
Referencia: 

Constantinides, E., Brünink, L. A., & Lorenzo–Romero, C. (2015). Customer motives and 
benefits for participating in online co–creation activities. International Journal of Internet 
Marketing and Advertising, 9(1), 21-48. 
¿Cuáles son las razones por las que nunca participo en la plataforma Naturalista? Puedes 
elegir más de una respuesta. 

a) No era consciente de que existiera 
b) Nunca lo he pensado. 
c) No creo que los usuarios tengan que comentar sobre las observaciones/especies 

que en la plataforma se está desarrollando y mostrando. 
d) No tengo tiempo. 
e) Creo que  la plataforma Naturalista no toma en serio el contenido de los 

usuarios. 
f) No sé cómo puedo participar en la plataforma. 
g) Nunca opino sobre las observaciones/especies en la plataforma ni en redes 

sociales. 
h) Nunca participo en foros que discuten nuevas observaciones/especies o 

identificaciones de especies. 
i) Nunca leo las publicaciones sobre nuevas observaciones/especies que llegan a mi 

correo. 
j) Leo publicaciones sobre nuevas observaciones pero no reacciono ante ellas. 
k) No creo que sea buena idea subir contenido sobre observaciones/especies. 
l) No considero que participar sea ciencia 
m) Otra: 
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¡ Varias veces a la semana  

¡ Una vez a la semana  

¡ Menos de una vez a la semana  

¡ Ninguna vez a la semana 

Participation 
Referencia: 

Sigala, M. (2015). The application and impact of gamification funware on trip planning and 
experiences: The case of TripAdvisor’s funware. Electronic Markets, 25(3), 189-209. 

Responde las siguientes cuestiones sobre la frecuencia de participación en la plataforma 
Naturalista (1: Nunca; 7: Mucho) 

¿Con qué frecuencia… 

FR01  … contribuyes con contenido (comentarios, 
fotos, videos, reseñas, etc.) a la plataforma 
Naturalista?  

�    �    �    �    �    �    � 

FR02 … evalúas el contenido de los demás 
(identificaciones de observaciones/especies 
de usuarios, proyectos, etc.)? 

�    �    �    �    �    �    � 

FR03 … actualizas tu perfil (editar la configuración 
del perfil, observaciones, especies, artículos 
de diario, listas, etc.) en Naturalista? 

�    �    �    �    �    �    � 

FR04 … interactúas con otros usuarios (seguir a 
otros observadores, publicar en proyectos, 
comentar o identificar 
observaciones/especies, etc.,)? 

�    �    �    �    �    �    � 

FR05 … visualizas las observaciones/especies de 
otros? �    �    �    �    �    �    � 

FR06 … lees las identificaciones sobre 
observaciones/especies de otros en 
Naturalista? 
 

�    �    �    �    �    �    � 

Gamification 
Referencia: 

Witt, M., Scheiner, C., & Robra-Bissantz, S. (2011). Gamification of online idea competitions: 
Insights from an explorative case. Informatik schafft Communities, 192, 49. 
Por favor, valora de 1 (totalmente en desacuerdo) a 7 (totalmente de acuerdo) las siguientes 
afirmaciones: 
GM01 Incrementar mi participación en Naturalista 

me hace sentir feliz. 
�    �    �    �    �    �    � 

GM02 La asignación de puntos por subir o 
identificar observaciones/especies es 
comprensible. 

�    �    �    �    �    �    � 

GM03 Incrementar el número de 
observaciones/especies aumenta mi 
motivación para contribuir con más 
contenido en Naturalista. 

�    �    �    �    �    �    � 
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GM04 Comparo mi desempeño, es decir, reviso las 
posiciones municipales, estatales, 
nacionales y globales de los usuarios 
observadores con mayor frecuencia. 

�    �    �    �    �    �    � 

GM05 La disminución de mi posición regional o 
global de usuarios observadores (los que 
más participan) me hace sentir menos feliz. 

�    �    �    �    �    �    � 

GM06 Mejorar mi contador de 
observaciones/identificaciones/seguidores 
me hace sentir feliz. 

�    �    �    �    �    �    � 

GM07 Mejorar mi contador de 
observaciones/identificaciones/seguidores 
es mi motivación para introducir más 
contenido en la plataforma Naturalista. 

�    �    �    �    �    �    � 

GM08 El cálculo de las identificaciones y/o grado 
de investigación es comprensible. 

�    �    �    �    �    �    � 

Usefullness toolkits 
Referencia: 

Wang, H., Chung, J. E., Park, N., McLaughlin, M. L., & Fulk, J. (2012). Understanding online 
community participation: A technology acceptance perspective. Communication 
Research, 39(6), 781-801 
Valore en una escala de 1 (Nada útil) a 7 (Muy útil) el equipo de herramientas de la 
plataforma Naturalista para…:        
UT01 … adquirir información 

 
�    �    �    �    �    �    � 

UT02 … intercambiar información 
 

�    �    �    �    �    �    � 

UT03 … desarrollar relaciones con otros usuarios 
 

�    �    �    �    �    �    � 

UT04 … mantener relaciones 
 

�    �    �    �    �    �    � 

UT05 … obtener apoyo social y emocional �    �    �    �    �    �    � 
UT06 … conseguir entretenimiento �    �    �    �    �    �    � 

Tipología del ecoturista 
Referencia: 

Palacio, V. (1997). Identifying ecotourists in Belize through benefit segmentation: A preliminary 
analysis. Journal of sustainable tourism, 5(3), 234-243. 
 
Por favor, valora el grado de acuerdo con las siguientes razones para viajar a entornos 
naturales  (1: Totalmente en desacuerdo; 7: Totalmente de acuerdo)  
 
Suelo viajar a entornos naturales…: 

TE01 … por la soledad �    �    �    �    �    �    � 
TE02 … para relajar mi mente   �    �    �    �    �    �    � 
TE03 … para alejarme de otras personas �    �    �    �    �    �    � 
TE04 … para experimentar tranquilidad �    �    �    �    �    �    � 
TE05 … para estar en un entorno natural �    �    �    �    �    �    � 
TE06 … para observar la belleza escénica �    �    �    �    �    �    � 



 288 

TE07 
… para disfrutar del sonido y el olor de la 
naturaleza 

�    �    �    �    �    �    � 

TE08 
… para comprender mejor el entorno 
natural 

�    �    �    �    �    �    � 

TE09 … para aprender más sobre la naturaleza �    �    �    �    �    �    � 
TE10 … por aventura �    �    �    �    �    �    � 

TE11 
… porque me ayuda a mantenerme en 
forma 

�    �    �    �    �    �    � 

TE12 … porque mejora mi salud física �    �    �    �    �    �    � 

TE13 
… para desarrollar mis habilidades y 
capacidades 

�    �    �    �    �    �    � 

TE14 
… para poder hacer algo creativo como la 
fotografía o video 

�    �    �    �    �    �    � 

TE15 … porque es un desafío �    �    �    �    �    �    � 

TE16 
… porque me permite hacer cosas con 
amigos 

�    �    �    �    �    �    � 

TE17 … porque me permite estar con amigos �    �    �    �    �    �    � 

TE18 
… porque me permite estar con otros que 
disfrutan lo mismo 

�    �    �    �    �    �    � 

Scale co-creation value 
Referencia: 

Busser, J. A., & Shulga, L. V. (2018). Co-created value: Multidimensional scale and nomological 
network. Tourism Management, 65, 69-86. 

 
Ahora queremos conocer tu opinión sobre la plataforma Naturalista.  
Por favor, valora tu grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones (1: Totalmente en 
desacuerdo; 7: Totalmente de acuerdo)  
Con respecto a lo que significa para ti Naturalista 

CCV1 
Mis actividades en Naturalista tienen 
mucho significado para mí 

�    �    �    �    �    �    � 

CCV2 
El trabajo que hago en Naturalista es 
importante para mí                      

�    �    �    �    �    �    � 

CCV3 
El tiempo que le dediqué a Naturalista valió 
la pena 

�    �    �    �    �    �    � 

CCV4 
Mis actividades en Naturalista son valiosas 
para mí 

�    �    �    �    �    �    � 

CCV5 
Mi esfuerzo en Naturalista me aporta valor
   

�    �    �    �    �    �    � 

Con respecto a las posibilidades de colaboración en 
Naturalista  

CCV6 Somos un equipo �    �    �    �    �    �    � 
CCV7 La plataforma Naturalista la creamos juntos �    �    �    �    �    �    � 
CCV8 Trabajamos juntos �    �    �    �    �    �    � 
CCV9 Cooperamos entre todos   �    �    �    �    �    �    � 
CCV10 Colaboramos en el proyecto   �    �    �    �    �    �    � 
Con respecto al resultado de la colaboración en 
Naturalista  



 289 

CCV11 Comparto mi conocimiento �    �    �    �    �    �    � 

CCV12 
Contribuyo con mis habilidades en 
Naturalista 

�    �    �    �    �    �    � 

CCV13 
Contribuyo con mi experiencia en 
Naturalista 

�    �    �    �    �    �    � 

CCV14 
Contribuyo con mis recursos en Naturalista
  

�    �    �    �    �    �    � 

Con respecto al reconocimiento obtenido de la 
colaboración en Naturalista  

CCV15 
Recibo reconocimiento por mis 
observaciones  

�    �    �    �    �    �    � 

CCV16 Nuestros resultados son reconocidos �    �    �    �    �    �    � 
CCV17 Otros reconocen el resultado   �    �    �    �    �    �    � 

CCV18 Logramos beneficios mutuos 
 

�    �    �    �    �    �    � 

Con respecto a la valoración de la experiencia de 
Naturalista  

CCV19 Es divertido  �    �    �    �    �    �    � 
CCV20 Es entretenido   �    �    �    �    �    �    � 
CCV21 Es agradable   �    �    �    �    �    �    � 
CCV22 Es interesante   �    �    �    �    �    �    � 
CCV23 Es emocionante �    �    �    �    �    �    � 

e-WOM pe (post-consumption experience) 
Referencia: 

Gebauer, J., Füller, J., & Pezzei, R. (2013). The dark and the bright side of co-creation: Triggers 
of member behavior in online innovation communities. Journal of Business Research, 66(9), 

1516-1527. 
Tras tu experiencia en Naturalista valora el grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones 
(1: Totalmente en desacuerdo; 7: Totalmente de acuerdo)  

WOM1 
Comento cosas positivas sobre mi 
experiencia en la plataforma Naturalista a 
otras personas. 

�    �    �    �    �    �    � 

WOM2 Recomiendo Naturalista a otras personas 
que me piden consejo. 

�    �    �    �    �    �    � 

WOM3 Puedo recomendar la plataforma 
Naturalista sin preocupaciones. 

�    �    �    �    �    �    � 

Ecotourist satisfaction with the co-creation performance 
Referencia: 

Grissemann, U. S., and N. E. Stokburger-Sauer. 2012. “Customer Co-creation of Travel Services: 
The Role of Company Support and Customer Satisfaction with the Co-creation Performance.” 

Tourism Management 33 (6): 1483–92. 

SAT01 
Estoy satisfecho con las aportaciones que 
he hecho en Naturalista para mejorar mi 
experiencia. 

�    �    �    �    �    �    � 

SAT02 Estoy satisfecho con mi desempeño y 
contribuciones en Naturalista. 

�    �    �    �    �    �    � 

Preguntas sociodemográficas 

 Género:  
¡ Masculino                             
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¡ Femenino 
¡ Deseo no responder 

 Edad:  

 País de origen: 
País de residencia:  

 

Nivel de estudios 
¡ Sin estudios 
¡ Nivel preescolar 
¡ Nivel primaria 
¡ Nivel secundaria 
¡ Nivel media superior 
¡ Nivel superior (universidad) 
¡ Nivel posgrado (maestría, doctorado, post doctorado) 

 

 

Profesión: 
 

¡ Arquitectura, urbanismo, diseño industrial, de interiores, textil y grafico 
¡ Biología, biotecnología, ecología, ingeniería ambiental, ciencias 

atmosféricas y ciencias del mar 
¡ Ciencias agropecuarias, forestales y pesqueras 
¡ Ciencias de la salud, nutrición y biomédicas 
¡ Ciencias humanísticas 
¡ Ciencias químicas 
¡ Ciencias sociales, políticas, administración pública, relaciones 

internacionales, comunicación, derecho y geografía 
¡ Disciplinas artísticas 
¡ Economía, administración, contaduría y turismo 
¡ Educación y pedagogía 
¡ Ingenierías (civil, extractiva, metalúrgica, computación, informática, 

eléctrica, electrónica, mecánica, industrial, transportes, aeronáutica y 
topográfica) 

¡ Matemáticas, física y astronomía 
¡ Otra: 

 

 

Nivel de ingreso mensual: 
¡ < 5000 pesos 
¡ Entre 5001 a 10 000 pesos 
¡ Entre 10 001 a 15 000 pesos 
¡ Entre 15 001 a 20 000 pesos 
¡ Entre 20 001 a 25 000 pesos 
¡ Entre 25 001 a 30 000 pesos 
¡ > 30 000 pesos 

 

 
Ocupación actual: 

¡ Estudiante 
¡ Empleado 
¡ Desempleado 
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Apéndice 3. Test de la distribución normal de las variables 
 

  Skewness   Kurtosis  Skewness and Kurtosis 
 Variable Z-Score P-Value   Z-Score P-Value    Chi-Square  P-Value 
FR01 -1.850 0.064  -12.680 0.000     164.212 0.000 
FR02 2.270  0.023   -18.019  0.000       329.836 0.000 
FR03 9.239 0.000    3.656 0.000    98.735 0.000 
FR04 2.552 0.011    -14.018 0.000    203.015 0.000 
FR05 -3.667 0.000   -8.290 0.000     82.176 0.000 
FR06 -3.826 0.000     -9.281 0.000      100.769 0.000 
GM01 -8.597 0.000     2.384 0.017        79.598 0.000 
GM02 -8.597 0.000     2.384 0.017       79.598 0.000 
GM03 -8.732 0.000     2.669 0.008       83.361 0.000 
GM04 -0.844   0.399   -50.647 0.000      2565.788 0.000 
GM05 7.170 0.000     -0.106    0.916        51.419 0.000 
GM06 -3.091    0.002   -13.504 0.000       191.924 0.000 
GM07 -0.300    0.764    -23.168 0.000      536.841 0.000 
GM08 -4.627 0.000     -3.355 0.001       32.665 0.000 
UT01 -11.044 0.000    5.933 0.000      157.178 0.000 
UT02 -8.621 0.000      3.280 0.001       85.079 0.000 
UT03 -3.690 0.000     -5.489 0.000       43.744 0.000 
UT04 -2.035 0.042   -11.818 0.000       143.812 0.000 
UT05 3.339 0.001   -11.654 0.000       146.966 0.000 
UT06 -5.709 0.000    -2.857 0.004        40.759 0.000 
TE01 5.485 0.000     -7.208 0.000       82.048 0.000 
TE02 -7.747 0.000      0.285  0.776       60.097 0.000 
TE03 2.157 0.031    -41.715 0.000     1744.810  0.000 
TE04 -8.128 0.000     1.383 0.167        67.970 0.000 
TE05 -13.062 0.000      8.041 0.000      235.290 0.000 
TE06 -13.198 0.000    8.043 0.000       238.885 0.000 
TE07 -11.972 0.000      6.924 0.000       191.276 0.000 
TE08 -12.250 0.000     7.264 0.000      202.828 0.000 
TE09 -13.154 0.000      8.194 0.000       240.179 0.000 
TE10 -9.634 0.000      3.913 0.000       108.135 0.000 
TE11 -4.672 0.000    - 4.258 0.000        39.961 0.000 
TE12 -6.741 0.000     -0.672   0.502       45.899 0.000 
TE13 -7.753 0.000      1.691 0.091        62.968 0.000 
TE14 -8.370 0.000    2.144 0.032       74.644 0.000 
TE15 -2.785 0.005   -13.388 0.000       186.997 0.000 
TE16 -2.777 0.005    -9.186 0.000        92.095 0.000 
TE17 -1.899 0.058    -10.110 0.000       105.814 0.000 
TE18 -5.288 0.000   -3.841 0.000        42.714 0.000 
CCV01 -7.586 0.000      1.779 0.075        60.712 0.000 
CCV02 -8.154 0.000      2.573 0.010      73.103 0.000 
CCV03 -9.023 0.000     3.633 0.000        94.607 0.000 
CCV04 -9.418 0.000     4.220 0.000      106.509 0.000 
CCV05 -7.760 0.000     1.284 0.199       61.858 0.000 
CCV06 -7.801 0.000     1.692 0.091        63.712 0.000 
CCV07 -8.591 0.000      2.836 0.005      81.856 0.000 
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CCV08 -7.992 0.000    1.530 0.126       66.218 0.000 
CCV09 -9.115 0.000     3.575 0.000       95.863  0.000 
CCV10 -8.974 0.000      3.358 0.001       91.809 0.000 
CCV11 -9.192 0.000      3.711 0.000        98.256 0.000 
CCV12 -9.100 0.000      3.546 0.000        95.374 0.000 
CCV13 -9.139 0.000    3.708 0.000      97.275 0.000 
CCV14 -8.495 0.000    2.680 0.007     79.342 0.000 
CCV15 -0.410    0.682    -20.800 0.000       432.828 0.000 
CCV16 -2.316 0.021  -15.154 0.000       235.016 0.000 
CCV17 -2.581 0.010     -9.086 0.000       89.217 0.000 
CCV18 -6.931   0.000     -0.679    0.497        48.494 0.000 
CCV19 -8.824 0.000     2.830 0.005       85.875 0.000 
CCV20 -9.902 0.000     4.509 0.000       118.376 0.000 
CCV21 -10.516 0.000      5.189 0.000      137.522 0.000 
CCV22 -12.148 0.000      6.955 0.000     195.942 0.000 
CCV23 -9.347 0.000     3.731 0.000      101.278 0.000 
WOM01 -9.960 0.000     4.761 0.000     121.873 0.000 
WOM02 -12.391 0.000     7.461 0.000      209.203 0.000 
WOM03 -13.391 0.000      8.839 0.000      257.450 0.000 
SAT01 -11.281 0.000    6.723 0.000    172.451 0.000 
SAT02 -10.136 0.000    5.283 0.000     130.654 0.000 
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Apéndice 4. Resultados del análisis factorial exploratorio para la 
variable tipología ecoturista  
 

Ítems Factor1 Factor2 Factor3 Factor4 Factor5 
Suelo viajar a entornos naturales… 
(TE01)… por la soledad -0.03 -0.04 0.79 0.10 0.14 
(TE02)… para relajar mi mente   0.66 0.17 0.48 -0.05 0.20 
(TE03)… para alejarme de otras personas 0.17 0.04 0.83 0.08 -0.06 
(TE04)… para experimentar tranquilidad 0.70 0.20 0.45 -0.06 0.13 
(TE05)… para estar en un entorno natural 0.81 0.14 0.06 0.13 0.12 
(TE06)… para observar la belleza escénica 0.79 0.12 0.00 0.18 0.10 
(TE07)… para disfrutar del sonido y el olor 
de la naturaleza 0.77 0.09 0.02 0.26 0.21 

(TE08)… para comprender mejor el 
entorno natural 0.62 -0.01 -0.08 0.64 0.10 

(TE09)… para aprender más sobre la 
naturaleza 0.64 0.00 -0.12 0.62 0.08 

(TE010)… por aventura 0.49 0.21 0.04 0.22 0.44 
(TE011)… porque me ayuda a mantenerme 
en forma 0.20 0.18 0.05 0.17 0.90 

(TE012)… porque mejora mi salud física 0.29 0.16 0.07 0.16 0.85 
(TE013)… para desarrollar mis habilidades 
y capacidades 0.15 0.19 0.11 0.70 0.25 

(TE014)… para poder hacer algo creativo 
como la fotografía o video 0.16 0.21 0.14 0.73 0.10 

(TE015)… porque es un desafío -0.06 0.32 0.33 0.46 0.44 
(TE016)… porque me permite hacer cosas 
con amigos 0.13 0.91 0.03 0.14 0.18 

(TE017)… porque me permite estar con 
amigos 0.11 0.92 0.04 0.11 0.16 

(TE018)… porque me permite estar con 
otros que disfrutan lo mismo 0.21 0.83 0.00 0.17 0.11 
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