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Introduccidén
Resumen, objetivos y contribuciones de la
tesis

Contexto de la tesis doctoral

La motivacion por indagar sobre el ecoturismo ha surgido por mi trayectoria profesional
donde he tenido la oportunidad en el 2014 de trabajar de cerca en campafas de
publicidad con los destinos de ecoturismo en México. A partir de ese momento he
querido investigar sobre como podemos con las nuevas tecnologias apoyar y ayudar a
estas comunidades rurales.

Hace algunas décadas no era tan simple planear un viaje, se recurria a guias, mapas,
libros de algunos destinos. Hoy en dia conocemos mas del mundo gracias a las
cualidades de las tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC), y con ello podemos
planificar, reservar y viajar a destinos turisticos del mundo. Asimismo, existen diversas
plataformas que permiten intercambiar, compartir y/o comprar servicios turisticos como
por ejemplo Airbnb, Homeexchange o TripAdvisor. Estas plataformas de co-creacion de
valor (CCV) existen por la integracion de recursos, participacion e interaccion
principalmente de sus usuarios y otros actores (stackeholders, empresas, organizaciones,
etc).

Por otra parte, el ecoturismo es un area que cobra cada vez mas importancia y desde el
afo 2002 se declaré6 como el "Afio Internacional del Ecoturismo” por la ONU vy la
Organizacién Internacional de Turismo, debido a su importancia econémica, asi como el

desarrollo y promocién de un tipo de turismo mas sostenible (WTO, 2002). Se estima que



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 produccién mas sostenibles (OMT, 2020).
Conjuntamente, tenemos un comportamiento del consumidor, en general, y del turista,
en particular, que estda cambiando continuamente, en especial los turistas estan
mostrando una mayor conciencia y responsabilidad por el desarrollo sostenible y el
cuidado del medio ambiente (Baez & Acuia, 2003). Ademas de esta orientacién, los
llamados “ecoturistas” muestran un alto grado de exigencia en cuanto a su busqueda de
productos o servicios mas ecoldgicos para satisfacer sus necesidades (Deng & Li, 2015).
En este sentido, la industria del ecoturismo esta sabiendo proveer de productos y
servicios sostenibles a este tipo de turistas.
Como consecuencia de la necesidad de encontrar nuevas formas de consumo mas
sostenible, la co-creacion de valor se presenta como una oportunidad para desarrollar
estrategias de colaboracién y participacion en el sector turistico. La unién de la CCV con
el uso de las TIC constituye un mecanismo muy valido 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 interaccién
y participacion de los ecoturistas en plataformas de CCV (Chuang et al., 2013; Sarkar et
al, 2015), donde el ecoturismo no es ajeno a la implementacion y desarrollo de estas
plataformas, los ecoturistas también experimentan todo este proceso y co-crean valor
(Hernandez & Del Barrio, 2020).
Esta tesis plantea las siguientes cuestiones a investigar:

e ;COmo es la co-creacién de valor en entornos digitales de ecoturismo?

e ;Cuales son las actividades que se llevan a cabo en las plataformas digitales de

CCV de ecoturismo?
e ;COmo es el comportamiento del ecoturista en estas plataformas?
e ;Quiénes participan en este proceso?

e ;Qué recursos aportan los participantes?



Delimitacion del problema, objetivos y estructura del estudio

Esta tesis tiene como objetivo proporcionar una mejor base para la comprensién del
proceso de co-creacion de valor en las plataformas digitales de ecoturismo, en especifico
examinar el papel de los antecedentes como la gamificacion, la utilidad percibida de la
plataformay el comportamiento de participacion de los usuarios. Asi como investigar los
consecuentes tales como la satisfaccion con el propio desempefio y el e-WOM posterior
a la experiencia. Otra novedad de nuestro trabajo es que identificara los tipos de
ecoturistas que existen en las plataformas de CCV digitales en ecoturismo y analizara en
qué medida dicha tipologia modera la respuesta del ecoturista en términos de los
antecedentes y consecuentes de la co-creacion de valor.

Por lo que, esta tesis tiene como objetivos:

e Determinar un modelo tedrico que identifique los factores antecedentes tales
como la gamificacién, la utilidad percibida de la plataforma y el comportamiento
de participacién de los usuarios como factores que afectan el proceso de co-
creacion de valor y las relaciones entre ellos.

e Examinar si los factores motivacionales como la gamificacién y la utilidad
percibida influyen en el comportamiento de participacién de los usuarios de
plataformas de ecoturismo.

e Determinar los factores consecuentes del proceso de la co-creacion de valor en
plataformas digitales, como la satisfaccion del ecoturista con su propio
desempefio y el e-WOM (posterior a la experiencia) y determinar la interaccién
entre ellos.

e Establecer el efecto moderador de la tipologia ecoturista en las relaciones
existentes del modelo de CCV. Esto supone una novedad ya que ningun estudio

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

Estructura de la tesis

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

continuacion:



El capitulo 1 examina la importancia del turismo en las economias mundiales,
posteriormente, se analizan los tipos de turismo que existen para situar al ecoturismo.
Se recaba informacién sobre las perspectivas de los mercados de ecoturismo,
especialmente de México por ser el ambito geogréfico en el que se desarrolla el trabajo
de campo de esta tesis. Posteriormente, se realiza la delimitaciéon conceptual del
ecoturismo y con la finalidad de reconocer el perfil del ecoturista se muestra la tipologia,
la identidad de los ecoturistas, asi como sus caracteristicas y motivaciones para
comprender mejor a este nicho de mercado.

El capitulo 2 expone como es la creacion conjunta de valor, quiénes intervienen y donde
ocurre el proceso de la co-creacidn de valor (CCV). También, se explican las principales
caracteristicas de la CCV, seguidamente se muestran diversas teorias sobre las que esta
fundamentada la co-creacién de valor y se examinan distintos estudios sobre la
dimensionalidad del constructo. Este capitulo 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 contribucién colectiva. Por Ultimo, se analizan distintas
plataformas de empresas que desarrollan e implementan la CCV en distintos productos
Yy servicios.

En el capitulo 3 se realiza un estudio bibliométrico donde se pretende profundizary tener
una vision precisa del estado de conocimiento sobre la co-creacion de valor en
plataformas digitales de ecoturismo y turismo sostenible. En este capitulo se muestran
los principales temas de investigaciéon en la CCV en plataformas digitales del ecoturismo
y turismo sostenible que se han desarrollado en la literatura académica. También se
exponen los temas mas importantes segun su produccién e impacto y cémo han
evolucionado esos temas a lo largo de los Ultimos quince afios.

El capitulo 4 analiza el papel de CCV en actividades relacionadas con el turismo vy el
ecoturismo para conocer tanto enfoques tedricos, como la investigacion empirica que se
ha realizado en torno al tema. Ademas, 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-creacion de
valor. Y se muestran algunos efectos moderadores que han sido investigados en la CCV.
En el capitulo 5 se plantea el modelo tedrico, se explican los antecedentes (gamificacion,

utilidad percibida de la plataforma y comportamiento de participacién de los usuarios) y



consecuentes de la CCV empleados en la investigacién (satisfaccion del ecoturista con
su propio desempeiio y el e-WOM posterior a la experiencia) y, por ultimo, la interaccion
del efecto moderador (tipologia ecoturista). Y se exponen las hipétesis relacionadas con
los antedecentes de la CCV, las hipétesis relacionadas con los consecuentes de la CCV y
la justificacion y proposiciones del papel moderador tipologia ecoturista sobre las
relaciones anteriores.

El capitulo 6 expone los principales aspectos metodologicos aplicados al estudio
empirico realizado. Se describe la poblacion objeto de estudio, la seleccion 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 capitulo 7 se procede a la estimacidon del modelo tedrico propuesto y, por ende, a
la evaluacion de las hipotesis tedricas. Asimismo, se examina el efecto moderador que la
tipologia de ecoturistas tiene en las relaciones tedricas planteadas, haciendo uso para
ello del analisis de moderacion mediada y el analisis condicional usando el software
PROCESS 4.0.

Finalmente, se proporciona en el capitulo 8 las principales conclusiones e implicaciones
derivadas de la investigacion. En este Ultimo apartado, ademas se ofrecen una serie de
recomendaciones, las limitaciones del trabajo realizado, y se identifican las areas para

futuras investigaciones.

Contribuciones del estudio

Los resultados de este estudio ofrecen algunas implicaciones teoricas y practicas
interesantes, lo que permitira comprender mejor el proceso de formacion de la CCV en
las plataformas digitales de ecoturismo.

Se espera confirmar el efecto directo y significativo de la gamificacion, la utilidad
percibida de la plataforma y el comportamiento de participacién de los usuarios sobre
la CCV. Y corroborar los consecuentes de la CCV tales como la satisfaccion del ecoturista

con su propio desempefio y el e-WOM posterior a la experiencia. Ademas, se espera



demostrar la multidimensionalidad del constructo CCV, compuesto por cinco
dimensiones que corresponden a diferentes caracteristicas personales del turista.
Adicionalmente, el modelo de comportamiento de los ecoturistas permitird conocer
mejor a los usuarios de dichas plataformas digitales relacionadas con la naturaleza y
segmentarlos de acuerdo a ciertas caracteristicas. Por lo que esto sera de particular
interés para las instituciones gubernamentales, los operadores turisticos y las empresas
involucradas en el turismo sostenible, para identificar aquellos segmentos que brindan
informacion valiosa y facilitar el desarrollo sostenible.

Ademas, se pretende que estos perfiles se ejecuten a la hora de planificar el “qué, dénde
y cdmo” promover una plataforma ecoturistica digital y adaptar las estrategias a las
caracteristicas especificas de cada grupo. Por lo que seran de utilidad para los
administradores de las plataformas de CCV de ecoturismo para centrar sus esfuerzos de

marketing y atraer nuevos usuarios con campafias dirigidas a cada perfil.



Capitulo 1. Ecoturismo: Delimitacion
conceptual

En las Ultimas décadas, el turismo ha experimentado un continuo crecimiento y una
profunda transformacion. El turismo es uno de los motores econémicos 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 paises (OMT, 2021).
Ademas, se ha impulsado la diversificacion de las actividades turisticas en donde el
ecoturismo estd siendo cada vez mas 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 econémico de las areas protegidas.

El proposito de este capitulo es recabar informacidén sobre las perspectivas de los
mercados de ecoturismo, especialmente de México por ser el ambito geografico en el
que se desarrolla el trabajo de campo de esta tesis. Las secciones examinaran la
importancia del turismo en las economias mundiales, posteriormente, analizaremos los
tipos de turismo que existen para situar al ecoturismo. De ahi que, es un propdsito
esencial introducir y discutir las tipologias del turismo sostenible que comparten valores
como la responsabilidad, el respeto, el compromiso y la sostenibilidad, hacia el medio
ambiente y las comunidades locales (Baez & Acufia, 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



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 tipologia, la identidad de los ecoturistas, asi como sus motivaciones para comprender

mejor a este nicho de mercado.

1.1. Importancia del turismo para las economias a nivel
mundial

La industria de turismo juega un papel vital en las cadenas econdmicas globales, tiene la
capacidad de generar empleo, de impulsar actividades productivas, y de revalorizar los
recursos autdctonos de diversas regiones del mundo. En este contexto, resulta clave
conocer los datos mas significativos de los mercados internacionales del turismo para
resaltar su importancia de forma integral y reconocer las economias mas 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 afio 2018, el Foro Econémico Mundial (World Economic Forum)
sefial6 que la industria de turismo ayudd a generar el 10,4% del PIB mundial y una
proporcion similar de empleo (World Economic Forum, 2019).

Segun datos de Organizacién Mundial de Turismo (OMT) las llegadas de turistas
internacionales habian crecido un 5% en el afio 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 afio 2016 al
2018. Asia y el pacifico estaban teniendo un crecimiento exponencial con 348 millones
de llegadas, seguido de Europa con 710 millones; y después se encontraba América que
mantenia una amplia cuota de llegadas de 216 millones; por Ultimo la regién de Africa

habia tenido un mayor crecimiento con 67 millones (World Tourism Organization, 2019a).



Figura 1.1. Porcentaje de crecimiento anual a partir del periodo 2016 a 2018
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Fuente: Elaboracion propia a partir de World Tourism Organization (2017; 2018; 2019a)

Segun los datos de la Organizacién Mundial de Turismo (World Tourism Organization,

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

(véase figura 1.2), siendo Francia el pais mas beneficiado con 89 millones, seguido por

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

llegadas internacionales.

Figura 1.2. Top de paises de mas llegadas internacionales.
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También, podemos destacar a los diez paises que recibieron mas ingresos por turismo
en el ailo 2021 (véase figura 1.3) (EPDATA, 2022). Con dos veces mas de los ingresos de
Espafia o de Emiratos Unidos Arabes, Estados Unidos el pais que recibe mayores ingresos

en este sector.

Figura 1.3. Ranking de paises por gasto turistico receptor en el mundo
EEUU
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México

Australia
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B Ingresos en miles de millones de délares
Fuente: EPDATA (2022)

Nota: Gasto turistico receptor en miles de millones de dolares.

La demanda en este sector fue uno de los mas afectados por la pandemia de la COVID-
19, dejando a diversas economias impulsadas por el turismo (desarrolladas y sub-
desarrolladas) gravemente afectadas.

Al mismo tiempo, los viajeros se han vuelto mas 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 desafios de la COVID-19 en forma de politicas
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 caida masiva de la demanda. Ese afio se
registraron alrededor de mil millones de llegadas internacionales menos, en
comparacién con 2019 (World Tourism Organization, 2021b).

Por regiones, Asia y el Pacifico registré la mayor caida con una disminucion del 84% en
las llegadas, unos 300 millones menos que en 2019. En Oriente Medio y Africa, las
llegadas cayeron un 73% y un 74%, respectivamente. El colapso de los viajes
internacionales provocd una pérdida de 1,1 billones de doélares americanos en ingresos
por exportaciones del turismo, una disminucién del 63% en términos reales en
comparacién con el aflo anterior a la crisis de 2019 (World Tourism Organization, 2020).
Conforme a los reportes de la OMT, la caida representa el 42% de la caida total del
comercio internacional registrada en 2020. Esto es mas de 11 veces la pérdida registrada
durante la crisis econdémica y financiera mundial de 2009 (en dodlares estadounidenses).
La pandemia COVID-19 provocé una pérdida econdmica de unos 2,0 billones de délares
medidos en el producto interior bruto directo del turismo, una disminucién de mas del
50% en términos nominales, a partir de 2019 (World Tourism Organization, 2021).

De acuerdo con la OMT, en el afio 2022 se estima que 700 millones de turistas hayan
viajado internacionalmente, mas del doble del nimero registrado para el mismo periodo
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 recuperacién global, sus llegadas alcanzaron
casi el 90% de los niveles de 2019 (World Tourism Organization, 2022). Mientras que
Oriente Medio vio mas del triple de llegadas internacionales afio tras afio en enero-
diciembre de 2022, subiendo al 77% de los niveles anteriores a la pandemia. Africa y las
Américas también registraron un fuerte crecimiento en comparacién con 2021,
alcanzando el 63% y el 66% de los niveles de 2019, respectivamente. Sin embargo, las
llegadas a Asia y el Pacifico se mantuvieron un 83% por debajo de los niveles de 2019.
China, una fuente de mercado clave para la region, sigue cerrada (World Tourism
Organization, 2022).

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

internacional crecio un 86% en el primer trimestre de 2023 en comparacién con el mismo
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periodo del afo pasado. Se estima que 235 millones de turistas viajaron
internacionalmente en los primeros tres meses, mas del doble que en el mismo periodo
de 2022. Europa alcanzé el 90% de los niveles previos a la pandemia en el primer
trimestre de 2023, respaldada por una sélida demanda intrarregional. Africa 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 Pacifico subieron al 54% de los niveles

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

Figura 1.4. Llegadas de turistas internacionales, mundo y regiones
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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 pais.
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1.1.1. Informes del turismo en México

De acuerdo a los datos turisticos publicados por la OMT, en el afio 2022 viajaron a México
38.330.000 turistas procedentes de otros paises, siendo el importe de las divisas por
visitantes internacionales de 28.000 millones de dolares para ese mismo afio (World
Tourism Organization, 2023a).

La Secretaria de Turismo de México (SECTUR) tiene un sistema que recaba, procesa y
difunde informacion basica del sector Turismo en México llamado DATATUR. Segun
DATATUR (2021), el turismo representa el 8,7% del Producto Interno Bruto (PIB) de
México. En el aflo 2022, México se mantuvo en el grupo de los primeros 10 paises por
ingreso de divisas turisticas internacionales, ubicado en la novena posicion (véase tabla
1.1) (SECTUR, 2023). Segun el Ranking del Gasto Per Capita 2022 de la OMT, el gasto
promedio per capita por turismo internacional en México ascenderia a 731 ddlares,

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

Tabla 1.1. Top 10 OMT de paises por ingreso de divisas turisticas internacionales, 2022
(miles de millones de délares)

Posicién 2022 Pais Total
1 Estados Unidos 135.2
2 Espafa 729
3 Reino Unido 68.2
4 Francia 59.7
5 Italia 443
6 Turquia 41.2
7 Emiratos Unidos Arabes -

8 Alemania 315
9 México 28.0
10 Canada 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 Canada con una participacion del 759.000 turistas; y su gasto
promedio es de aproximadamente 1.105,7 délares (SECTUR, 2023b). Los de nacionalidad
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estadounidense tienen como destinos favoritos Cancin y Los Cabos, mientras que los
canadienses tienen como destinos favoritos Cancin y Puerto Vallarta (SECTUR, 2023b).
Durante el 2022, la llegada a hoteles de turistas nacionales alcanzé los 59.228.000 (73.5%
del total); mientras que la llegada de los turistas internacionales registré 21.322.000
turistas (26.5% del total) (SECTUR, 2023b).

De acuerdo con DATATUR (2023), el empleo turistico en México representa el 8% del
empleo nacional y actualmente la poblacién ocupada en el sector turismo de México

ascendid a mas de 4.603.835 personas empleadas en el afio 2022.

1.2. Tipos de turismo realizados en la naturaleza

Hemos expuesto la importancia del turismo en general, pero la razon de ser de esta
investigacion es un turismo mucho mas especifico, el ecoturismo. Por lo que en este
apartado explicaremos los distintos tipos de turismo y nos introduciremos en el turismo
sostenible para asi llegar al ecoturismo.

La tipologia turistica, segun Ibafiez & Rodriguez (2012) se clasifica de acuerdo al
componente espacial, temporal o incluso de acuerdo al propésito o motivo del viaje, y
cada modalidad turistica engloba un grupo amplio de actividades (Ibafiez & Rodriguez,
2012). Por ejemplo, Palomeque (2015) hace referencia a las motivaciones, actitudes y
participacion 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 implicacién activa del turista (turismo cultural, verde, rural, ecoturismo, etc.)
(Palomeque, 2015).

Por su parte, la Organizacién Mundial de Turismo reconoce una clasificacién general de
las actividades turisticas (véase tabla 1.2) que conforman la cadena de valor del turismo
en general. Ciertamente, algunos términos comparten caracteristicas, 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. Clasificacion del turismo segiin OMT

»  Turismo cultural »  Turismo gastrondémico

= Ecoturismo = Turismo urbano / urbano

»=  Turismo de aventura »=  Turismo de salud

= Turismo rural »  Turismo de bienestar

»=  Turismo de montafa = Turismo educativo

» Turismo costero, maritimo y de aguas *  Turismo médico
continentales = Turismo deportivo

*= Turismo de negocios (relacionado con la

industria de reuniones).

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

Segun 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 recreacion 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 cominmente turismo basado en la naturaleza
(Ingram & Durst, 1987; Lindberg, 1991; Valentine, 1992; Weaver, 2001).

De acuerdo con Ibafiez & Rodriguez (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 mas experimentados y
mas exigentes. Luego entonces, el turismo basado en la naturaleza segudn Ingram & Durst
(1987) “es simplemente un viaje de placer que implica la utilizacion de lo natural”.
Ademas, el turismo de naturaleza representa las actividades y las experiencias que

motivan un viaje o la seleccién 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) reafirmé que
el turismo basado en la naturaleza tiene que ver principalmente con el disfrute directo
de algun fendmeno de la naturaleza relativamente tranquilo y afadié que para que dicho
turismo sea ecolégicamente sostenible, debe ser apropiado para la ubicacién especifica
y no debe producir degradacion permanente del medio ambiente natural (Valentine,
1992).

Cuando ya se exponia un tipo de turismo basado en el disfrute de la naturaleza, surgié
a principios de la década de los ochenta el turismo alternativo; y como su nombre lo
proponia, su finalidad era generar alternativas al turismo de masas y adaptarse mejor a
las circunstancias locales (Weaver, 1995). Las caracteristicas del turismo alternativo son
el tipo de alojamiento de menor escala, baja densidad, basado en el estilo y unicidad
local (Narvaez, 2014); la preservaciény proteccion de los recursos naturales y desarrollo
de infraestructura en comunidades locales que tengan minimo 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 criticas 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 ecolégica,
y alterando el entorno natural y cultural (Cohen, 1987); y ademas, podria ser que
poblaciones locales favorezcan el desarrollo del turismo masivo (Weaver, 1995). Estas
criticas no han manifestado un rechazo al turismo alternativo, sino hacia la tergiversacion
o ingenua defensa del término.

Otro concepto que ha demostrado ser igual o mas polémico que el turismo alternativo,
desde su introduccién 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 ideoldgicos y politicos solidos y, a veces, polémicos y circulares (Moyle
et al., 2020). Asi pues, el turismo sostenible ha sido concebido como un “turismo que no

amenaza la integridad economica, social, cultural o ambiental del destino turistico 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). Asi 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 conservacidn, 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
sinénimos 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; Niflerola 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 tipologia del
turismo basado en la naturaleza. Este autor menciona que el turismo de aventura no
necesita estar asociado con un entorno especifico (por ejemplo, la naturaleza), sino que
es una funcién de la exposicién 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 ecolégico (Weaver, 1995), étnico (Deaden &
Harron, 1994), responsable (Draguldnescu & Drutu, 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

economias locales (Blamey, 2001; Hardy & Beeton, 2001). Y en otra investigacién, 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 tipologia del turismo realizado en la
naturaleza también existe ambigliedad y una falta de estandarizacion sobre su
clasificacion.

Debido a esta falta de homogenizacion conceptual y de clasificaciéon del turismo de
naturaleza, sostenible y alternativo en el ambito cientifico y de las diversas actividades
que conllevan (deportivas, aventura, culturales, educativas, etc.), en el presente trabajo
hemos optado por examinar la division propuesta por Juganaru et al. (2008) que
subdividen al turismo sostenible en: turismo rural, ecoturismo y turismo de verde (véase
figura 1.5). La eleccion se debe a los principios basicos del turismo sostenibilidad que
incluyen: el uso y la preservacion de los recursos de manera sostenible (Sharpley, 2000);
involucrar a las comunidades locales y apoyo a las economias locales (Hardy et al., 2002);
proteger tanto el patrimonio humano como la biodiversidad, asi 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,

econdmicos y ambientales (Wight, 1993).

Figura 1.5. Segmentos del turismo sostenible

Turismo
sostenible

Turismo de verde Turismo rural Ecoturismo

Fuente: Elaboracion propia
Tal como lo defendia 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
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componente cultural donde se incluyen las formas locales de vida (culturas indigenas,
costumbres, tradiciones, etc.). Ademas, 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 Unica situacion en la que todavia se considera
gue el ecoturismo esta totalmente incluido en otro término es con respecto al turismo

sostenible (Weaver, 2001).

1.2.1. Relacion entre el turismo rural y el ecoturismo

Llegados a este punto, es necesario analizar la relacion existente entre el turismo rural y
el ecoturismo. Tanto el turismo rural como el ecoturismo tienen un papel importante en
el desarrollo econdmico de diversas regiones con atracciones turisticas. Como
mencionamos anteriormente, las definiciones son relacionadas por su interaccion 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 caracteristicas y compuesto por diversas actividades.
Para una mejor comprension de cada término, hemos considerado las definiciones
concretas que hace la Organizacion Mundial de Turismo (World Tourism Organization,

2019b) (véase tabla 1.3).

Tabla 1.3. Definiciones ramas del turismo sostenible

Término Definicion

Turismo rural  El turismo rural es un tipo de actividad turistica en el que la experiencia del
visitante esta 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 cafia y la visita a lugares de interés.

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

con las siguientes caracteristicas:

1. Baja densidad demogréfica

2. Paisajes y ordenacion 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 turistica basado en la naturaleza en el que
la motivacion esencial del visitante es observar, aprender, descubrir,
experimentar y apreciar la diversidad biologica y cultural, con una actitud
responsable, para proteger la integridad del ecosistema y fomentar el bienestar
de la comunidad local.

El ecoturismo incrementa la sensibilizacion con respecto a la conservacion de
la biodiversidad, el entorno natural y los bienes culturales, tanto entre la
poblacion local como entre los visitantes, y requiere procesos de gestion

especiales para minimizar el impacto negativo en el ecosistema.

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

El término turismo rural aparecié por primera vez en la Ultima parte del siglo XX y partio
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 Pefia & Jamilena (2010) que ni el
"area rural" ni el turismo rural estan claramente definidos o que la actividad turistica en
las zonas rurales es heterogénea y, por tanto, se utiliza una terminologia diferente segin
el objetivo o el tipo de actividad (granja, verde, aventura y ecoturismo) (Polo-Pefia &
Frias-Jamilena, 2010).

El turismo rural se realiza en zonas no urbanas, exaltando la cultura, los valores y la
identidad de la poblacion local, a través de su directa y activa participacion en la
prestacién de los servicios turisticos (Ibafiez & Rodriguez, 2012). Ademas, tienen espacios
amplios, cdmodos, luminosos, y lo que se vende en el turismo rural es la comodidad y la
tranquilidad (Garcia, 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 podriamos decir que el turismo rural es un tipo de
turismo mas superficial, hecho para la recreacién y el descanso, con una menor
interaccién e integracion con el entorno natural.

Los principios que subyacen al desarrollo de un turismo rural sostenible son (Dorobantu
& Nistoreanu, 2012):

e Uso sostenible de los recursos turisticos

¢ Mantenimiento de la diversidad del desarrollo natural, cultural y social del campo
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e Proteccién de la naturaleza y los valores culturales.
e Participacién de las comunidades locales en el sector turistico.

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

Si hablamos de los principios del ecoturismo, en el afo 1990, la Sociedad Internacional
de Ecoturismo (7he International Ecotourism Society, TIES) fue una de las primeras
organizaciones que proporcionaba las pautas y estandares para promover el desarrollo
del ecoturismo. Segun la TIES (2015), quienes implementan, participan y comercializan
las actividades de ecoturismo deben adoptar los siguientes principios:
e Minimizar los impactos fisicos, sociales, conductuales y psicologicos.
e Construir conciencia ambiental y cultural y respeto.
e Proporcionar experiencias positivas para los visitantes y los anfitriones.
e Proporcionar beneficios financieros directos para la conservacion.
e Generar beneficios financieros para la gente local y la industria privada.
e Proporcionar experiencias interpretativas memorables a los visitantes que ayuden
a aumentar la sensibilidad a los climas politicos, ambientales y sociales de los
paises anfitriones.
e Disefar, construir y operar instalaciones de bajo impacto.
e Reconocer los derechos y las creencias espirituales de los pueblos indigenas en

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

Polo-Pefia & Frias-Jamilena (2010) mencionan que el ecoturismo solo enfatiza la
conservacion 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 participacion 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 relacion con aspectos de aprendizaje sobre la conservacién, la
comprension 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 (ecoldgica, ambiental y econémica), la distribucion

de beneficios, la ética, la responsabilidad y la conciencia socio-cultural; a la vez que los
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viajeros experimentan y aprenden mas sobre las areas naturales. Tal como lo menciona
Bjork (2000), el ecoturismo no es turismo rural, turismo de naturaleza o turismo aventura,
sino una forma mucho mas exigente de turismo que se ha vuelto muy popular debido a
la creciente orientacidn ecolégica de los mercados.

Diversos paises han optado por conservar un término u otro, esto se debe a la
comercializacién que deseen dar a sus actividades y productos turisticos. La tipologia y
la terminologia, tanto del ecoturismo como del turismo rural, es extremadamente variada
y depende de las idiosincrasias regionales tanto entre paises como dentro de areas
geograficas (Polo-Pefia & Frias-Jamilena, 2010). Por ejemplo, México y Latinoamérica
han organizado una Red de Turismo Sostenible denominada REDPARQUES donde
gestionan las areas 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 Espafia, se acoge mas hacia el término de
Turismo Rural, y esto lo podemos observar dentro del Portal oficial de turismo de Espaiia
(TURESPANA, 2020), donde se encuentran destinos rurales y dentro de los mismos se
localizan diversas actividades del ecoturismo.

Por tanto, en esta investigacion nos enfocaremos y dirigiremos con el término de
ecoturismo, considerando que engloba tanto los aspectos de naturaleza como de
comunidades rurales, promoviendo la participacion de la comunidad rural y tratando de

minimizar los impactos medioambientales.

1.3. Delimitacion conceptual del ecoturismo

Una etiqueta atractiva que ha sido adoptada rapidamente 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
ecolégicamente” una serie de productos, atraer turistas o para beneficiarse de las areas
naturales y culturales (Wight, 1993; Cheia, 2001; Self et al., 2010). Quizas, el ecoturismo
es una de las palabras que desde la perspectiva del marketing ha tenido mas éxito en el

desarrollo de las actividades de promocion turistica.
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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) decia 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 ecoturistica”. Conscientes de este paradigma ideoldgico
extremo, se considera que quienes desean definir o explicar el ecoturismo deben
enfocarse en el grado de responsabilidad (implicaciéon) 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 cuestion en particular es que,
todas estas tipologias comparten valores como la responsabilidad, el respeto, el
compromiso y la sostenibilidad, tanto del medio ambiente como de las comunidades
locales (Baez & Acuiia, 2003). Por tanto, todas estan 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 revision 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
definicién universalmente aceptada de lo que constituye el ecoturismo (Deng & Li, 2015).
De acuerdo con Orams (2001) “hay tantas definiciones de ecoturismo y tantos articulos
discutiendo estas definiciones que para revisar todo esto nuevamente aqui seria
repetitivo y quizas incluso molesto’. Por tanto, hemos optado por hacer una cronologia
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
divulgacion, 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 nimero de
investigaciones por expresar su propia definicion de ecoturismo. El afio 2002 fue
declarado el "Afo Internacional del Ecoturismo” por la ONU y la Organizacion
Internacional de Turismo, quienes reconocian su importancia econdmica asi como el
desarrollo y promocién de un tipo de turismo mas 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, podrian clasificarse estas definiciones bajo una visién antropocéntrica o
ecocéntrica (Thompson & Barton, 1994). En la perspectiva ecocéntrica se concentrarian
aspectos sobre la conciencia ecoldgica, los valores y la ética basados en la relacion con
la naturaleza, es decir, valorar a la naturaleza por si misma. Y la perspectiva
antropocéntrica, de acuerdo a los beneficios materiales o fisicos 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 orientacion de cada definicion, hemos realizado una
clasificacion sobre su visidn ecocéntrica y/o antropocéntrica. Ceballos-Lascurain (1987)
desde un principio establen esta armonia entre hombre-naturaleza. Posteriormente, se
dio el enfoque antropocéntrico, basado en los beneficios que podia traer a las
comunidades locales y stackholders. Sin embargo, la mayoria de las definiciones estan
basadas en una vision ecocéntrica, en la preocupacion por la conservacién y la proteccidn
de las areas naturales, y la valorizacién 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. Cronologia y perspectivas de definiciones de ecoturismo

Visién antropocéntrica sobre las experiencias,
de un mercado especifico, orientadas a entornos
naturales pristinos.

Eagles (1992)

Visién ecocéntrica (conservacion y
sostenimiento de entornos naturales) y
antropocéntrica (bienestar de las comunidades
locales).

Young (1992)

Visién ecocéntrica sobre la sostenibilidad,
proteccion y conservacion de areas
naturales.

Valentine (1993)

Vision antropocéntrica sobre la educacion de
stakeholders y la integridad de las comunidades.

Wight (1993)

Visién ecocéntrica (fauna, geologia y ecosistemas).
Y antropocéntrica (necesidades y cultura de
poblaciones).

Wallace &
Pierce (1996)

Lindberg &

Vision antropocéntrica, en el impacto positivo de McKercher
visitantes o residentes en medioambiente, en

aspectos socioculturales y econémicos. (I 997)

Visién antropocéntrica centrado en la generacion de Ross &

ingresos, educacion ambiental y participacion de
poblacion local

Wall (1999)

Visién ecocéntrica en relacién con la proteccion de
la naturaleza y viajes responsable a reas naturales.
Y antropocéntrica por bienestar y educacion de la
poblacion local

TIES (2015)

Vision antropocéntrica centrada en el
impacto positivo en la comunidad, grupos
nativos y étnicos.

Villavicencio &
Vélez (2016)

Fuente: Elaboracion propia

Definiciones
de
Ecoturismo

2010

2000

Ceballos-

Lascurain (1987)

Perspectiva: Vision ecocéntrica (proceso
de conservacion y bajo impacto
ambiental) y antropocéntrica (beneficios
econdmicos de poblaciones locales).
Propuso el término Ecoturismo

Bjork (2000)

Vision antropocéntrica sobre las autoridades,
industria turistica, turistas y poblacion local

World Tourism
Organization

Visién ecocéntrica y antropocéntrica por
proteccion de la naturaleza y bienestar

(2019b) de la poblacion local.
Tao et al" Vision ecocéntrica sobre educacion y gestion
ambiental, conservacion del medioambiente y
(2004) sostenibilidad

Gomez-Limon,
et al., (2010)

Vision antropocéntrica sobre el disfrute
del hombre del entorno natural y de
actividades fisicas.

Cabral &
Dhar (2020)

Vision antropocéntrica centrado en el modo
sostenible del turismo, solucionar problemas
de pobreza y la degradacion hecha por el
hombre a la biodiversidad

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. Segun Tao et al. (2004) cualquier definicion de ecoturismo debe incluir

referencia a las motivaciones, las actividades, los beneficios buscados y medidas de las
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actitudes ambientales. Asi pues, la finalidad del ecoturismo es dirigirse hacia la
sostenibilidad, concienciando y educando sobre la conservacién de los recursos
naturales y culturales de la comunidad, y sin alterar su estructura social (Velazquez-
Sanchez et al.,, 2014).

Teniendo en cuenta las definiciones anteriores y a sus principios nos referimos al
ecoturismo como una modalidad de turismo sostenible con vision antropocéntrica y
valores ecocéntricos que gestiona los recursos naturales, culturales y sociales (a corto y

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

1.4. Importancia del ecoturismo en el mundo

De acuerdo con la propia OMT (2021), el sector turistico necesita adoptar patrones de
consumo y de produccién mas sostenibles y jugara 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 consecucion de los ODS, en particular fomentando el
crecimiento econémico, 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 economias 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, esta 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
caracteristica distintiva de esta nueva situacion es que los turistas muestran una mayor
conciencia y responsabilidad por el desarrollo sostenible y el cuidado del medio
ambiente. Ademas, buscan activamente productos o servicios mas sostenibles para

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

Gouvea (2004) consideraba que el ecoturismo es el segmento de mas rapido crecimiento
de la industria global de viajes y, por tanto, debe abordarse como una serie de iniciativas
para proteger los ecosistemas locales. Segun Hultman et al. (2015), el ecoturismo
ocupaba entre el 5%y el 10% del mercado mundial de viajes. Asi 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 linea, el Foro Econdmico Mundial también menciona que el ecoturismo es
el mercado de mas rapido crecimiento en el sector turistico, valorado en 300 mil millones
de ddlares en el afio 2019, y se habia pronosticado que creceria por encima del 14%
anual hasta al menos el afio 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 habia fluctuado durante los Ultimos tres afios entre el 4 y
el 7% (Kalaitan et al.,, 2021). En el afio 2020, el sector del ecoturismo represento el 25%
del total del sector turistico (Interfax-Turismo, 2020), y el 30%, segun 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 cuanto tiempo persistira
esta crisis. De acuerdo con el Foro Econémico Mundial, a medida que el turismo vuelve
a serviable, el ecoturismo podria 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 continuacion, se resume los datos mas significativos del ecoturismo de México.

1.4.1. Ecoturismo en México

En la década de los 90°s, la industria del ecoturismo cobrd impulso en paises de América
Latina que comenzaron a ver al ecoturismo como una manera de combinar la
sostenibilidad del medio ambiente con el desarrollo econdmico (Gouvea, 2004). En
México desde 1995 el gobierno firmé acuerdos para el cuidado y la proteccion 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 pais, el ecoturismo se ha desarrollado rapidamente y se
consolida cada vez mas como un recurso econdmico que sustenta a los pueblos de sus
diversas regiones (Veladzquez et al., 2014). Este pais cuenta con una sélida propuesta de
productos y servicios de ecoturismo, teniendo como recursos a 187 areas naturales
protegidas de las cuales son 67 parques nacionales, 41 reserva de la biosfera, 5
monumentos naturales, 9 areas de recursos naturales, 40 areas de flora y fauna y 18
santuarios (CONANP, 2023).

En el afio 2006 la Comision Nacional para el Desarrollo de los Pueblos Indigenas (CDI)
crearon 246 proyectos ecoturisticos en los territorios aledafios a las Areas Nacionales
Protegidas (ANP) o en espacios naturales conservados que involucran a 29.742 indigenas
en 23 entidades del pais (Palomino y Lopez, 2007).

Asi, en el afo 2010 se inici6 el Programa de Ecoturismo y Turismo Rural (PETR) a cargo
de la Secretaria de Turismo de México (SECTUR). El PETR tenia 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 profesionalizacion de
los prestadores de servicios turisticos (Mir et al.,, 2011).

Guerrero (2010) menciona que la expansion del ecoturismo en México tiene su origen
mediante dos factores clave: 1) el cambio de orientacién discursiva en favor del
ecoturismo y en contra del convencional turismo de masas, 2) el suministro de
mecanismos logisticos, mercadolégicos 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 ecoturisticas, y que esto se convirtiera en productividad y
competitividad de las mismas, se desarroll6 en el afio 2012 el Programa Moderniza
Ecoturistico México. Segun 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 gestion de la calidad, que faciliten: a) la adaptacion permanente de la
empresa a las necesidades del cliente, medir la satisfaccion del cliente y administrar los
servicios de forma normalizada; b) incorporarse de manera paulatina a esquemas de
certificacion de gestion administrativa, calidad y/o buenas practicas ambientales o

sociales (SEDETUR, 2017).
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Como parte de las estrategias del Gobierno de México, se contdé también con el
programa especial concurrente para el Desarrollo Rural Sustentable 2014-2018, el cual
deseaba posicionar a México como destino turistico en segmentos de ecoturismo y
aventura, cuidando y preservando el patrimonio natural (SEGOB, 2014).

En el aflo 2016, la inversion para impulsar el turismo de naturaleza (incluyendo
ecoturismo) de México fue de 6.968.123 dolares (SEMARNAT, 2017a). Segun la
SEMARNAT (2017b), en México se tienen identificadas 1186 empresas de turismo de
naturaleza, de las cuales 927 operan todo el afio. Mientras que el ecoturismo es la
modalidad mas ofertada a nivel nacional, con 488 empresas con productos, servicios y
actividades turistico-recreativas (SEMARNAT, 2017b).

En México, el sector de ecoturismo en los Ultimos afios ha tenido un importante
crecimiento, generando mayor numero de empleos y derrama hacia las economias
locales. Actualmente, existen distintas asociaciones de ecoturismo de México, como la
AMTAVE (2017) es una asociacion 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 asociacion civil comprometida con el desarrollo socio-econdmico vy la
conservacion de los ecosistemas en México; o Adventure Mexico Travel, cuyo objetivo es
la integracion y la promocion de la oferta de turismo de aventura de México.

Sin embargo, se carece de informacion respecto a la proximidad de los centros
ecoturisticos, 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 mas
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 mas practicadas por segmentos de turismo de naturaleza en

México

Ecoturismo

Turismo de Aventura

Turismo Rural

Observacion de la
naturaleza
Observacioén de
fauna

Observacioén de
ecosistemas
Observacion
geoldgica
Senderismo
interpretativo
Rescate de floray
fauna

Talleres de
educaciéon ambiental
Proyectos de
investigacion
bioldgica

Safari fotografico
Observacion sideral
Observacioén de
fosiles

Observacioén de
atractivos naturales

o Tierra:

» (Cabalgata

» Caminata

» Cafionismo

» Ciclismo de montafa

= Escalada

=  Montanismo
= Rappel

o Aire:

» Paracaidismo

=  Vueloen:

= Parapente

= Ala Delta

»= Globo Aerostatico
= Ultraligero

o Agua:

»= Descenso de rios
= Kayak

» Pesca recreativa
*  Buceo autbnomo
» Buceo libre

= Espeleobuceo

Etnoturismo
Eco-arqueologia
Agroturismo
Medicina Tradicional
Talleres
Gastronémicos
Talleres Artesanales
Vivencias Misticas
Fotografia 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 areas naturales, el ecoturismo
tiene un enfoque comunitario que reconoce la necesidad de promover tanto la calidad
de vida de las personas como la conservacion de los recursos (Scheyvens, 1999). Ademas,
las comunidades obtienen beneficios econdmicos 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 econdmicos que el ecoturismo deja a las comunidades locales han
sido documentados en la forma de incrementar el nimero de puestos de trabajos, en el
aumento de la distribucién de ingresos y en las compensaciones de la participacion
comunitaria (Ross & Wall, 1999; Villavicencio & Vélez, 2016). De acuerdo con la Secretaria
de Medio Ambiente y Recursos Naturales de México (SEMARNAT), uno de los principales
objetivos del ecoturismo es consolidarse cada vez mas como recurso econémico, que
sustente a diversas regiones en el mundo, pero a la vez que sea compatible con la
naturaleza, congruente con la conservacién de las especies animales y vegetales, asi
como con la proteccion de los recursos naturales locales y los paisajes de valor para
mantener la diversidad bioldgica (SEMARNAT, 2006a, pp. 17).

Sin embargo, un ecoturismo insostenible es aquel que tiene una falta de infraestructura,
presenta dificultades de acceso, inestabilidad politica y una comercializacién ineficaz
(Wells, 1992). Por su parte, Valentine (1993) indicé que el ecoturismo es un gran negocio
gue puede proporcionar divisas y recompensas econdmicas para la preservacion 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 exposicibn mas fatidica del ecoturismo,
Johnston (2000) dijo que, a través de la explotacion, la dislocacion y la profanacion, el
ecoturismo es la principal fuerza que amenaza las tierras y culturas indigenas (Johnston,
2000).

Posteriormente, Kriiger (2005) mencioné que los proyectos exitosos de ecoturismo
pueden ser victimas de su propio éxito si el niUmero de turistas no se controla
estrictamente o no se aplican cuotas, y también por la falta de participacion de las
comunidades locales. Otros investigadores temen que a este paso el desarrollo local y
econémico ocasione efectos negativos como la desculturalizaciéon, la pérdida de
identidad y/o la distorsién en la estructura de la comunidad (Veldzquez-Sanchez et al,,
2014).

Como mencionaba Bjork (2000) la distancia entre la teoria y la practica puede ser amplia,
de ahi que sea esencial que la teoria se ajuste a la complejidad y diversidad de la realidad.
Por tanto, no solo es una cuestion de plasmar unos principios de ecoturismo y
defenderlos ingenuamente, sino debe adaptarse a la realidad del entorno natural, social,

econdmico y cultural. Por ende, el ecoturismo presenta ventajas y desventajas que

32



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

El ecoturismo genera divisas, e ingresos
que pueden ser utilizados por las
comunidades locales.

Promueve la proteccién de la
biodiversidad.

Genera empleo. Tiene efectos
multiplicadores en la generaciéon
empleos directos e indirectos, tales
como la creacién de oportunidades para
los operadores turisticos, albergues y
hoteles, y restaurantes.

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

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 extincion.

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

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

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

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

Las operaciones ecoturisticas pueden
contaminar el medio ambiente local. La
eliminacion de basura y aguas residuales
debe realizarse correctamente.

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

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

Fuente: Elaboracion propia a partir de Gouvea (2004)

Diversas comunidades indigenas han emprendido proyectos ecoturisticos para dar a
conocer sus atractivos y practicas culturales. Sin embargo, aun se requiere de

capacitacion y fortalecimiento en areas estratégicas medioambientales para que esa
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riqueza pueda ser aprovechada de forma sostenible (Baez & Acufia, 2003). De acuerdo
con Valentine (1993), la gestidn es crucial para la supervivencia a largo plazo de los
recursos ambientales de los que depende el ecoturismo, y es con frecuencia el eslabdn
débil en la conexidn entre el ecoturismo y el medio ambiente.

Asimismo, es necesaria la participacion de los pobladores en los proyectos de ecoturismo
para generar empleo en las comunidades locales. Para ello, la SEMARNAT (20064, pp. 36)
indica que el disefio de proyectos ecoturisticos 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

Visitantes

Satisfaccion

Anfitriones Recursos

Beneficios Conservacion

\J

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

Ademas, el ecoturismo puede proporcionar impactos positivos a la comunidad creando
una economia sostenible, generando ingresos e impulsando la creacion de fuentes de
empleo, y mejorar la calidad de vida (Villavicencio & Vélez, 2016). Otra pauta que debe
seguir es producir un minimo impacto en el ambiente, de tal forma que, no se altere el

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

Algunos consumidores estan buscando activamente productos o servicios que se
perciban ecolégicamente mas sostenibles, que puedan satisfacer sus necesidades,
inclusive sin importar el coste. Estos consumidores se preguntan si existe algun problema
ambiental o moral en los productos o servicios. Esta preocupacién 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) todavia hay una discusién en curso en la literatura
turistica 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 tipicamente involucran una gama
de varios componentes (Tao et al., 2004). Por ejemplo, Dolnicar et al. (2008) sefialan que
los ecoturistas son “un subgrupo de turistas respetuosos con el medjo ambiente y con
una baja huella ambiental en el destino de ecoturismo’. Sarkar, Au, & Law (2013) los
definieron como "aquellos que viajan con la motivacion principal de ver, disfrutar y
experimentar la naturaleza en un area natural relativamente intacta e incontaminada’.
Otra definicion ha sido expuesta por Sheena et al. (2015) "wn ecoturista puede
identificarse como un "turista verde" que tiene una clara apreciacion por el turismo de
naturaleza y participa en actividades basadas en la naturaleza'. Asi 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 facil ni sencillo (Hvenegaard, 2002). Por tanto, se han
expuesto diversas tipologias que utilizan factores o niveles para clasificarlos. Una de las

primeras tipologias 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 mas duros. Esto quiere decir que utilizaron el nivel de interés y el grado de rigor
fisico para distinguir entre turistas de naturaleza duros y blandos. El primer grupo,
constituido por aquellos que pueden expresar informacion especifica 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 teorica otras tipologias turisticas basadas en
la naturaleza enfocandose en las motivaciones de los visitantes y el grado de
compromiso hacia la proteccion 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 cientificos o
miembros de viajes disefiados para la educacion, la eliminacion de basura, o
propositos similares.

2. Turistas dedicados a la naturaleza son personas que realizan viajes
especificamente a areas 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 mas
amplio (Lindberg, 1991).

Por su parte, Acott et al. (1998) proponen que los roles del ecoturista varian a lo largo de
un continuo que va desde el ecocentrismo hasta el antropocentrismo. Su suposicion es
que un individuo determinado puede ideolégicamente ser un ecoturista,
independientemente de su ubicacion. 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 ecoturisticos y, por el contrario, no sean
ecoturistas en un lugar ecoturistico (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 mas importante aun, estd cargado de valores, actitudes
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ambientales, conservacion, sostenibilidad, responsabilidad, etc, (Weaver & Lawton,

2002).

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

hecho basandose en el tipo de actividad, motivacién, interés, creencias, valores sociales

0 comportamientos.

Tabla 1.6. Principales estudios de clasificaciéon de ecoturistas y sus variables de

segmentacién

Investigacion/Pais Tipo de Variables de Segmentos derivados
estudio segmentacién
Lindberg (1991)/ Tedrico Interés Turistas duros de la
Estados unidos naturaleza
Turistas dedicados a la
naturaleza
Principales turistas en la
naturaleza
Turistas casuales
Blamey & Empirico Valores sociales Verdes ideoldgicos
Braithwaite (1997)/ Relativistas morales
Australia Dualistas
Libertarios
Palacio & McCool Empirico Conductual Escapista de la naturaleza
(1997)/ Belice Ecoturista
Naturalista cdmodo
Jugadores pasivos
Kerstetterel et al., Empirico Motivacién y Turistas experienciales
(2004) comportamiento Turistas de aprendizaje
Taiwan Ecoturistas
Galloway (2002)/ Empirico Motivacién (factores Disfrute activo de la
Canada de impulso de naturaleza
motivacion) Escape de estrés
Buscadores de sensaciones
Weaver & lawton Empirico Comportamiento Ecoturistas mas duros
(2002)/ Australia Ecoturistas mas suaves
Ecoturistas estructurados
Zografos & allcroft Empirico Creencias Interesados
(2007)/ Escocia Aprobadores
Desaprobadores
Escépticos
Deng & Li (2015)/ Empirico Comportamiento y Ecoturista alto

Estados unidos

creencias

Ecoturista medio
No ecoturista

Fuente: Elaboracion propia
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Sheena et al. (2015) realizaron un estudio sobre turistas de Malasia y su investigacién
reforzé la identificacion de los segmentos ecoturisticos de Weaver & Lawton (2002), a lo
largo del espectro ecoturistico duro-suave. Encontraron que el segmento de ecoturistas
duros estaba asociado con un alto valor de preservacion de la biodiversidad y un bajo
uso de recursos agotables; mientras que el segmento ecoturista suave deseaba sentir
relajacion durante las visitas. Sus resultados mostraron rasgos similares de ecoturistas

entre segmentos, particularmente en los ecoturistas duros y estructurados.

1.7. Caracteristicas y motivaciones de los ecoturistas

De acuerdo con Gouvea (2004), los viajeros estan cada vez mas interesados en
experiencias naturales, culturales y de aventura. Y como hemos visto anteriormente,
existen distintas clasificaciones de ecoturistas y la mayoria coincide con que existe un
tipo de ecoturista mucho mas “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 Ecoldgico de Dunlap et al., (2000), destacando que los
turistas mas interesados en el ecoturismo se diferencian de aquellos que prefieren
actividades hedonistas por sus creencias ambientales, valores biosféricos (Lee & Jan,
2018), mucho mas fuertes que los demas, y también por su apoyo al turismo responsable
y sostenible (Perkins & Brown, 2012).
Baez & Acuia (2003) definen las caracteristicas basicas 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 dinamico.
» Generalmente educado y con algun conocimiento previo sobre el destino, el
recurso a visitar y las posibles actividades a realizar.
» Cuidadoso de su condicion fisica y animica.

= 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.
= Estd anuente a colaborar con iniciativas para un mejor manejo de desechos,
reduccion del consumo de agua y energia y cualquier otro esfuerzo para
disminuir el impacto negativo.
Ademas, Tao et al. (2004) encontraron que los ecoturistas quieren estar entretenidos,
fisicamente 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 mas respetuosos con el medio
ambiente y estan mas 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
gue buscan experiencias de aprendizaje y busqueda de conocimiento, asi como
experiencias de socializacién con otros ecoturistas (Sarkar et al., 2013). Es decir, los
turistas motivados por el autodescubrimiento buscan mejorar su propio placer intrinseco
participando en el ecoturismo (Hultman et al., 2015). Otra de sus caracteristicas es que
buscan experiencias de vacaciones mas auténticas y muchas compaiias de turismo estan
viendo una oportunidad para ofrecer joyas turisticas ocultas junto a las atracciones mas
tradicionales (Center for Responsible Travel, 2016).
Acerca de las motivaciones de los ecoturistas, Eagles (1992) indicé que el viajero a
destinos naturales parece estar mas 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 desempefia un papel importante para moldear la
actitud y el compromiso hacia el destino ecoturista. La planificacion de qué, dénde y
cdmo comercializar un area natural para los ecoturistas requiere el conocimiento de las
caracteristicas de los ecoturistas, especificamente sus preferencias y motivaciones (Meric
& Hunt, 1998). Asimismo, Weaver & Lawton (2002) en su estudio sobre albergues
ecolégicos (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 = Visitas a los parques nacionales
del entorno natural = Senderismo / caminatas

= QObservar la vida silvestre en su habitat Observacion de vida silvestre

natural = Paseos guiados por senderos
= Estar cerca de la naturaleza = lugares histéricos / museos
= Escapar del entorno urbano = Avistamiento de ballenas
= Aprender sobre el entorno natural = Observacion de aves
=  Ausencia de multitudes = Fotografia de la naturaleza

= Descanso y relajacion

= Tener nuevas experiencias
emocionantes y aventureras

= Autodescubrimiento

= Oportunidad de estar con amigos y/o

familiares.

Fuente: Adaptado de Weaver & Lawton (2002)

Galley & Clifton (2004) encontraron que los ecoturistas tienen un alto nivel de conciencia
medioambiental y, ademas, consideraron que los beneficios ambientales, educativos y
econdmicos son los aspectos mas 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 atraidos principalmente
por los atributos del destino, sean éstas atracciones naturales, vida silvestre, estilo de
vida local y actividades ecoldgicas. Estos autores sugieren que las estrategias de
marketing deben centrarse mas en las atracciones del destino que rodean el alojamiento
ecolégico, 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

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

1.7.1. Perfil demografico y tecnolégico de los ecoturistas
El consumidor de viajes y paquetes ecoturisticos, o el ecoturista, puede situarse dentro

de un perfil especifico basado en sus caracteristicas sociodemograficas (WTO, 2002). De
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acuerdo a la tipologia de Weaver & Lawton (2002), demograficamente los ecoturistas
“mas duros” estan en un rango de edad mucho mas joven y mas educados, mientras los
ecoturistas "mas suaves" son turistas que tienden a viajar con su familia, altamente
educados y son, por lo general, un grupo de altos ingresos. Por Ultimo, los ecoturistas
"estructurados” son viajeros mayores que se encuentran dentro del grupo de altos
ingresos. Los ecoturistas tienen una edad entre 25 y 44 afios (Lu & Stepchenkova, 2012;
Sarkar et al., 2013). Algunos otros estudios sefialan que los ecoturistas tienden a ser
personas mas adultas en un rango de edad entre 35y 54 afios (Kwan et al., 2008; Self et
al., 2010).

Otra de las caracteristicas demograficas de los ecoturistas es su formacion 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). Ademas, diversos estudios encontraron que los
ecoturistas tienen un nivel de ingresos mas alto, gastan mas dinero por viaje que otros
turistas (Meric & Hunt, 1998; Dolnicar et al., 2008; Eagles & Cascagnette, 2014).

Con respecto a las caracteristicas tecnolégicas y de informacion de los ecoturistas se ha
encontrado que los ecoturistas consideran como fuentes mas valiosas de informacion 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 comunicacién
como la television, la prensa o el cine, entre otros (Eagles & Higgins, 1998). Hoy en dia
con las TIC el comportamiento de busqueda de informacion del ecoturista ha cambiado.
Internet se considera el medio principal para que los ecoturistas busquen informacion
relacionada con los viajes (Lai & Shafer, 2005; Lu & Stepchenkova, 2012). Posiblemente
se deba a que los ecoturistas son un segmento de mercado mas joven, mas educado vy,
por lo tanto, mas experto técnicamente que los turistas masivos en general (Lu &
Stepchenkova, 2012). Por ejemplo, Sarkar et al. (2015) descubrieron que los ecoturistas
interactuan (e-WOM) con otros ecoturistas sobre aspectos de sostenibilidad ecologica y
conservacion mediante las redes sociales (RS) y ademas, 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.. Delimitacion conceptual y

dimensiones de la co-creacion de valor
(CCV)

Nos encontramos en la era de la digitalizacion 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 comercializacién. La sociedad estd convirtiéndose en un actor activo en la
creacién de conocimiento, tanto la ciencia como la sociedad estan experimentando una
aceleracion rapida en nuevas formas de utilizar el conocimiento (Estabrooks et al., 2008).
En este capitulo indagamos, en primer lugar, sobre cdmo es la creacion conjunta de valor,
quiénes intervienen y donde ocurre el proceso de la co-creacién de valor (CCV). Para ello,
se realiza una linea temporal acerca de las distintas definiciones sobre la CCV
encontradas en la literatura para poder plantear una definicién propia.

También, se exponen las principales caracteristicas de la CCV, tanto positivas como
negativas. Seguidamente, se muestran diversas teorias sobre las que esta fundamentada
la co-creacion de valor y se examinan distintos estudios sobre la dimensionalidad del
constructo.

Este capitulo 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
contribucion colectiva. Por Ultimo, se analizan distintas plataformas de empresas que

desarrollan e implementan la CCV en distintos productos y servicios.
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2.1. Delimitacién conceptual de la co-creacion 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 tecnologia, el enfoque se fue transformando y en los aflos noventa se incrementé
el interés sobre el proceso de creacion de valor (Ramaswamy & Ozcan, 2013).

Desde una perspectiva tradicional, los gerentes de las empresas eran considerados los
Unicos quienes podrian 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 debian
reducirse todos los intercambios econdmicos (Singaraju et al,, 2016). Esta perspectiva
tradicionalista ha sido cuestionada por nuevos modelos que integran a la empresa, los
clientes y otros stakeholders (Filler, 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 Unicamente al valor
establecido por el productor y la empresa consideraba lo que era mejor para los
consumidores (Gronroos, 2008).

En el contexto actual, los consumidores pueden elegir a las empresas con quienes desean
negociar, tener una relacion 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-creacion de valor existen
diferentes actores, refiriéndose a clientes, empresas y proveedores (actor-actor A2A), que
integran recursos y que brindan servicios reciprocos para crear valor a través de
experiencias holisticas 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 l6gica S-D

Establecimiento
de ecosistemas
de servicios Actores

anidados y involucrados en
entrelazados de

Instituciones y

arreglos B
institucionales Integracion de
recursos e
generados
enddgenamente

Intercambio de
servicios
habilitado y
restringido por

Fuente: Elaboracion propia a partir de Vargo & Lusch (2016)

Por tanto, el proceso de co-creacién no solo 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 innovacién y a la habilitacion de
nuevas experiencias (Tregua et al., 2020).

Con referencia a la conceptualizacién de la co-creacion de valor, diversos autores han
expuesto su propia percepcion y para no replicar una tabla de definiciones de CCV, se
ha realizado una linea 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).

45



‘ownsold
‘uoldezijeuosiad '10)eA ‘uoIddeIau|
*?3ual)d |19p uoldedidnied ‘osiwoidwo)
'Sapal ‘0AljeI0qR|0D ‘'03uNnfuod 0S3201d

sedibojelp A seAleioqe|od ‘seaugjuodsa sauolddeIdU|

ajuesado A opuesado s0sIN231 'se1dudWod '101eA
'0sadoe 'elpualedsuely ‘obojelp ‘'sepezijeuosiad seidualadxy

eidoud uomeloqe|3 :@3uan4

O
<

(8002) "€ 12 31X
'(8002) “1e 12 auhed
'(80072) soouuoin e
{(8002) "1e 3@ Buog
(80072) @nes B eaod

n_ (9002) As1eA g auAyuejeg —

(¥002) Yasn g obIeA
(($002) Awemseuwey g pejeyeid

-~

SI2P|OY3Xoe}S ‘UoIdIRIU| A_

(000Z) s001uQID

aAep
souluLI}
AADD 9P

1eN32NpUod 032N43sU0d ‘uoidedidiied \* (0102) (e 1@ URYD —

eidedlya0INe
10e2120d I_ (0102) sann4  —

A uoIdeUIWIRAPOINE "JenlIA ewiOje}R|d

PEPIUNWOD 'OAIIN|OAD 0S3201d l_ (1102) e 12 epuey —4

$310)21'S0SINJ3I 'soIdlyauag l_ (2102) "1e 33 Apauuay-1100o  —4

pepIlunwo ‘jeniiA ewlojejeld ‘uodeAouU| l_ (£102) e 32 19neqaY —

afezipuaide ‘'ojuawidouod
‘'seipuaadxa ‘'uoldoeIAUI l_
'sosindal ‘uodedidiyied

(£107) uewyey g jemeiby —

sauoniuyap
ap jesodwidy

uoI29npoid-0d 'uglddeIdU|
‘uodeddwi ‘uodanpoid-0)

(9661) wonsyim eaur
((9661) UOSSAWWNG

10JeA 3p uoPEaId-0d 91qOs sauoPiuyap ap [esodwa} eaul] "z'Z ednbid



Teniendo en cuenta las principales perspectivas tedricas que se han encontrado (Alves
et al,, 2016; Galvagno & Dalli, 2014; Melo Ribeiro et al., 2016; Tregua et al., 2020) y los
términos mas sefialados en las definiciones expuestas sobre CCV (véase fig. 2.2),
proponemos la siguiente definicién: “proceso adaptable y evolutivo donde el
consumidor, empresa y stakeholders aportan recursos (operantes y operando);
participan, interactian y dialogan de forma reciproca, conjunta y constante en un
contexto dinamico y experiencial durante el disefio, la produccién, el consumo y el post
consumo de productos o servicios; y como consecuencia se desarrolla el capital de marca
ademas de la personalizacion, e-WOM vy la innovacion de productos y/o servicios entre

comunidades de clientes fisicamente o en linea”.

2.2. Caracteristicas y actividades de la co-creacion de valor

La idea de la co-creacion de valor es incluir al cliente y a su red de actores como parte
del contexto, eliminar la distincién productor/consumidor, y determinar cdmo el valor se
co-crea a través de la integracion de recursos y mediante la interaccién entre actores en
el intercambio de servicios (Singaraju et al, 2016). Ademas, se desea que los
consumidores estén involucrados en el proceso conjunto de la creacién de valor y en los
procesos, tanto de la produccion 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 (Gronroos, 2008; Gronroos & Voima, 2013). Sin embargo,
no podemos considerar Unicamente a las empresas como facilitadores de la co-creacion
de valor, habria que considerar a otros proveedor de servicios y stakeholders convertidos
en actores que facilitan y participan en este proceso (Filler, 2010; Breidbach & Maglio,
2016).
Considerando la delimitacion conceptual y lo expuesto por la literatura, a continuacién,
se muestran algunas de las principales caracteristicas de la CCV:
e Los co-creadores forman experiencias personalizadas (Agrawal & Rahman, 2017;
Payne et al., 2008; Prahalad & Ramaswamy, 2004a). Prahalad & Ramaswamy
(2004a) mencionan que la co-creacion 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 dinamicamente
a través de un proceso participativo por multiples actores, utilizando propuestas
de valor innovadoras y basadas en la tecnologia.

El valor co-creado tiene un aspecto colaborativo, dicha nocién ha sido
ampliamente aceptada en la literatura (Prahalad & Ramaswamy, 2004b; Lusch &
Vargo, 2006; Fuller et al., 2010; Bhalla, 2011; Gebauer et al., 2013; Kao et al.,, 2016;
Yang & Li, 2016). La co-creacion de valor tiene lugar en un entorno social y
colaborativo, cuanto mas agradable y positivo sea el entorno mayor probabilidad
existe de que los consumidores colaboren en la co-creacién (Yi & Gong, 2013).
La co-creacién de valor depende de la parte colaborativa de quienes participan
en el proceso, sin dicha colaboracion no existiria la CCV.

Mediante la interaccién entre actores se genera valor (Agrawal & Rahman, 2017;
Ballantyne & Varey, 2006; Gronroos, 2000; Grénroos, 2008; Payne et al., 2008;
Wikstrém, 1996). Los consumidores quieren didlogos 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-creacién de valor (Agrawal &
Rahman, 2017; Chan et al,, 2010; Dong et al., 2008). Al participar en el proceso de
co-creacion los clientes pueden generar beneficios, como servicios
personalizados, mejor calidad y mas control (Chan et al., 2010). La co-creacion
completamente exitosa depende tipicamente de la participacién con los
consumidores, especialmente los consumidores calificados (X. Yang & Li, 2016).
La co-creacién de valor se caracteriza por la integracion de recursos (McColl-
Kennedy et al,, 2012; Vargo & Lusch, 2004). Para Gummesson & Mele (2010) una
caracteristica clave de la co-creacion de valor es la integracion de los recursos de
cada actor de acuerdo a sus expectativas, necesidades y capacidades para
obtener beneficios. Por tanto, no sélo 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
compafiia (Gummesson & Mele, 2010; Vargo & Lusch, 2011; Cabiddu et al., 2013).
Compromiso activo del cliente en la creacion de valor. Kao et al. (2016)

externaban que el compromiso de los consumidores es critico para un proceso
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de co-creacién eficaz y que, ademas, aumenta su intencion de participar en las
actividades de co-creacién de la comunidad de marcas.

e La ubicuidad es una caracteristica del proceso de co-creacion. En el escenario de
la CCV, la ubicacion fisica de los agentes involucrados en procesos de co-creacion
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 caracteristicas positivas, también tiene aspectos negativos,
gue pueden crear frustracion y reacciones de insatisfaccion. Segun Hoyer et al. (2010) la
falta de coherencia y trasparencia en las politicas de propiedad intelectual podria crear
percepciones de injusticia entre los consumidores contribuyentes de la co-creacién de
valor. Otro riesgo de la co-creacién 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-destruccion” puede ocurrir a un nivel
voluntario (intencional) o involuntario (accidental) (Neuhofer, 2016).

Al respecto, Gebauer et al. (2013) titularon un articulo como “el lado oscuro y brillante
de la co-creacion” estudiando los comportamientos de co-creacién 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
gue sus intereses comerciales estan detras de cualquier actividad de co-creacion, lo que
pueden provocar desconfianza en el consumidor al momento de participar en las
actividades de co-creaciéon (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
(Garcia et al,, 2011). Otra limitacién de la CCV incluye la falta de disposicion de los clientes
por compartir informacion, su experiencia y contenidos relacionados con marcas,
productos y servicios, lo que puede obstaculizar el proceso de co-creacion” (Chathoth et

al,, 2013).
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Por tanto, se sugiere que para que la co-creacién de valor sea exitosa deben existir una
serie de actividades o tareas que requieren de la participacion y compromiso de los
consumidores. Estas actividades de co-creacidén suponen para los consumidores, costos
monetarios, tiempo, recursos, esfuerzo fisico y psicolégico para aprender y participar en
el proceso de co-creacion (Hoyer et al.,, 2010).
Segun Zwass (2010), estas tareas deben reunir ciertas caracteristicas tales como:

e Complejidad estructural, ya sea alta o baja.

e Demandas intelectuales de conocimiento, habilidades, experiencia, o creatividad

en las tareas.
e Intensidad de esfuerzo para realizar las tareas asignadas en la co-creacion.
¢ Intervalos de tiempo para hacer efectiva la participacion 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 generacion de ideas, disefio de producto o co-produccion hasta soluciones y/o
evaluacion de productos o servicios. La participacion va a depender de que las tareas se
adapten a sus necesidades y se ofrezcan desafios de acuerdo a sus habilidades y

preferencias (Fuller, 2010).

2.3. Teorias que fundamentan el concepto de co-creaciéon
de valor

Segun los estudios de Filler (2010) y Yadav et al. (2016) una de las teorias que contestan
a las preguntas de por qué participan los clientes o por qué co-crean es la teoria de /a
autodeterminacion de Deci & Ryan (1985). Segun la cual las actividades de co-creacién
pueden considerarse una funcion de la motivacion intrinseca y la motivacién extrinseca
determinada por uno mismo (Yadav et al., 2016). De acuerdo con Fuller (2010), la co-
creacion digital es una combinacion de multiples motivos intrinsecos y extrinsecos, 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-

creacion digital.
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Otros autores mencionan que la Teoria del Intercambio Social de Homans (1961) ayuda
a comprender la importancia de las interacciones entre cliente y empresa en el proceso
de co-creacion de valor (Fuller, 2010; Grissemann & Stokburger-Sauer, 2012; Sudipta
Kiran Sarkar et al., 2013; Yadav, M., Kamboj, S., & Rahman, 2016). Esta teoria afirma que
los consumidores interacttan practicamente con las empresas y participan en actividades
digitales de co-creacion porque creen que sera gratificante (Bagozzi, 1974). Ademas, la
teoria sugiere que las personalidades de los consumidores afectan sus motivos y por lo
tanto, puede afectar directamente sus expectativas hacia la co-creacién digital (Fller,
2010).

Algunos investigadores indican que la comprension contemporanea de la CCV incluye a
la teoria de la cultura del consumidor (McColl-Kennedy et al.,, 2012; Pefialoza & Mish,
2011; Ranjan & Read, 2016; Singaraju et al., 2016; Xie et al., 2008). Esta teoria 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 interaccion en
la creacién de experiencia, significado y accion (Arnould & Thompson, 2005). Ademas,
clasificaron los recursos operantes de los clientes en un contexto B2C como fisicos,
sociales y culturales (Singaraju et al., 2016).

Con el advenimiento de las redes sociales, los usuarios tienen una mayor comunicacion,
difusion e interaccion entre los miembros. Luo et al. (2015) indican que las plataformas
de redes sociales proporcionan condiciones favorables para llevar a cabo las practicas de
co-creacion de valor (es decir, compromiso y participacion de la comunidad, interaccién,
e-wom, etc.) y, por tanto, el proceso de creacién colectiva de valor en la comunidad se
basa en la teoria del capital social. Dicha teoria indica que las frecuentes interacciones
interpersonales serian propicias para establecer y fortalecer las redes sociales y las
relaciones de confianza, y mejorar la unién y conexién de las comunidades (Chang &
Chuang, 2011).

Por otra parte, Rihova et al. (2015) identifican a la co-creacidn de valor dentro de varios
contextos de consumo ricos en interaccion basados en las teorias de construccion social
de Berger & Luckmann (1966). La tesis principal de estas teorias es que los individuos en
interaccién crean mundos sociales a través de su actividad linguistica y simbdlica con el
fin de proporcionar coherencia y proposito 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 si mismos y sus entornos junto con los procesos
mediante los cuales se crean las instituciones sociales (Parton, 2008). La CCV tiene
elementos de esta teoria como la interaccion entre individuos por medio de procesos en
instituciones sociales.

Constant et al. (1994) construyen la teoria de la informacion compartida donde sugieren
que los individuos comparten e intercambian su informacién bajo la influencia de su
contexto social y organizacional. Nusair et al. (2013) consideran que esta teoria esta
relacionada con las comunidades en linea, 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 teorias a considerar en el campo de la co-creacion son las relacionadas con la
innovacion (Chesbrough, 2003; Von Hippel, 1986), siendo la innovacion el grado en que
un individuo u otra unidad es relativamente mas temprano en la adopcién de nuevas
ideas que otros miembros de un sistema social (Rogers, 2002), en la innovacion se
centran los procesos colaborativos y abiertos que involucran a empresas y usuarios
(Galvagno & Dalli, 2014).

Sin embargo, no podemos pensar en otras teorias sin mencionar antes a la /dgica del
marketing relacional (Gronroos, 1996). En esta logica se proponen tres aspectos
relevantes para el proceso de prestacién del servicio: (1) el marketing relacional es
utilizado como sinébnimo de desarrollo de asociaciones, alianzas y redes; (2) el cliente
asume un papel mas activo en el proceso del servicio; (3) mayor accesibilidad y
comunicacién interactiva, entre clientes y empresa, y también entre clientes (Grénroos,
1996).

Por ultimo, llegamos a la /6gica dominante del servicio (S-D) de Vargo & Lusch (2004)

que sin lugar a duda es fundamental para la co-creacién de valor.
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2.4. La Loégica dominante del servicio (S-D) como base de la
Cccv

Diversos autores han investigado sobre la evolucion del tema de co-creacién de valor
coincidiendo en que una de las principales perspectivas tedricas sobre las que se basa la
co-creacion es la légica dominante del servicio (I6gica S-D) (Alves et al., 2016; Galvagno
& Dalli, 2014; Tan et al., 2018). Durante los ultimos afios, la investigacion sobre la l6gica
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 &mbito 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 Gronroos (2008), la investigacion sobre la l6gica dominante del servicio
de Vargo & Lusch (2004) dio lugar a una discusion 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 "/a aplicacion
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 légica 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 (Saarijarvi et al., 2013) donde se considera que
la co-creacion de valor ocurre a través de la interaccion entre los recursos disponibles a
través de una variedad de sistemas de servicio (Spohrer & Maglio, 2008).

Basicamente, la literatura de la légica S-D considera necesaria la interaccién entre
actores, a través de la integracion de recursos, como procesos sociales y econémicos de
co-creacion 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
"creacidon” no es Unicamente sobre la creacién de cosas sino también sobre la
interpretacion y la creacion de significado, el cual es constantemente co-creado (Ind &

Coates, 2013).
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Si nos centramos en los recursos de la légica S-D podemos decir que el papel relativo de
los recursos operantes comenzé a cambiar a fines del siglo XX, cuando las personas
comenzaron a darse cuenta de que las habilidades y el conocimiento eran los recursos
mas importantes (Vargo & Lusch, 2004). Ademas, Vargo & Lusch (2004) decian que los
recursos operantes a menudo son invisibles e intangibles, son competencias centrales o
procesos organizacionales y es probable que sean dindmicos e infinitos (Vargo & Lusch,
2004). Por tanto, la l6gica S-D percibe a los recursos operantes como primarios, porque
son los productores de efectos.

La légica S-D quiere dejar muy en claro que el enfoque se ha alejado de lo tangible hacia
lo intangible, como las habilidades, la informacién 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 l6gica centrada en bienes y la

l6gica centrada en servicios.

Tabla 2.1. Diferencias entre la L6gica Dominante de Bienes (G-D) y la Logica Dominante
del Servicio (S-L)

Tradicional Emergente

Légica dominante centrada en los
bienes

Légica dominante centrada en el
servicio

Unidad de
intercambio

primaria

Rol de bienes

El intercambio de personas por
bienes. Estos bienes sirven
principalmente como recursos

operandos.

Los bienes son recursos operandos y
productos finales. Los vendedores
toman la materia y cambian su

forma, lugar, tiempo y posesion.

Las personas intercambian para
adquirir los beneficios de
competencias especializadas
(conocimientos y habilidades) o
servicios. El conocimiento y las
habilidades son recursos operantes.
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 creacion de valor.
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Rol del El cliente es el destinatario de los El cliente es un coproductor de
consumidor bienes. Los vendedores hacen cosas  servicio. El marketing es un proceso
a los clientes; los segmentan, de hacer cosas en interaccion con
penetran, distribuyen y promueven. el cliente. El cliente es
El cliente es un recurso operando. principalmente un recurso
operante, que solo funciona

ocasionalmente como un recurso

operando.
Determinaciéon  El valor lo determina el productor. El consumidor percibe y determina
y significado Esta incrustado en el recurso el valor sobre la base del "valor en
del valor operando (bienes) y se define en uso”. El valor resulta de la
términos de "valor de cambio”. aplicaciéon beneficiosa de recursos

operantes a veces transmitidos a
través de recursos operandos. Las
empresas solo pueden hacer

propuestas de valor.

Fuente de El cliente es un recurso operando. Se  El cliente es principalmente un
interaccion actla sobre los clientes para crear recurso operante. Los clientes son
empresa- transacciones con recursos. participantes activos en

cliente intercambios relacionales y

coproduccion.

Fuente de La riqueza se obtiene del excedente  La riqueza se obtiene mediante la
crecimiento de recursos y bienes tangibles. La aplicacién e intercambio de
econdémico riqueza consiste en poseer, controlar  conocimientos y habilidades

y producir recursos de operandos. especializados. Representa el

derecho al uso futuro de los

recursos operantes.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Vargo & Lusch (2004)

Otra de las principales distinciones que podemos observar entre estas logicas se ve
reflejada en el consumidor quien percibe y determina el valor que daréa 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, integracion, personalizacion vy

coproduccion, caracteristicas distintivas de una vista centrada en el servicio y con un
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enfoque inherente en su relacion con cliente. A continuacion, se hace una revision de las

premisas basicas de la l6gica del servicio dominante para entender la evolucion del

concepto de CCV (véase tabla 2.2).

Tabla 2.2. Evolucién de las premisas fundamentales de la l6gica S-D

Premisas
fundamentales

2004

2008

2016

FP1

FP2

FP3

FP4

FP5

FP6

FP7

La aplicacion de
habilidades y
conocimientos
especializados es la
unidad fundamental
de intercambio.

El intercambio
indirecto enmascara
la unidad
fundamental de
intercambio.

Los bienes son
mecanismos de
distribucién para la
prestacion de
servicios.

El conocimiento es la
fuente fundamental
de ventaja
competitiva.

Todas las economias
son economias de
servicio.

El cliente es siempre
el co-productor.

La empresa solo
puede hacer
propuestas de valor.

El servicio es la base
fundamental del
intercambio.

El intercambio indirecto
enmascara la base
fundamental del
intercambio.

Ningun cambio

Los recursos operativos
son la fuente
fundamental de ventaja
competitiva.

Ningun cambio

El cliente es siempre un
co-creador de valor.

La empresa no puede
entregar valor, sino solo
ofrecer propuestas de
valor.

Ningun cambio

Ningun cambio

Ningun cambio

Los recursos
operativos son la
fuente fundamental de
beneficio estratégico.

Ningun cambio

El valor es creado
conjuntamente por
multiples actores,
siempre incluido el
beneficiario.

Los actores no pueden
entregar valor pero
pueden participar en
la creacién y oferta de
propuestas de valor.
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FP8 La vista centrada en  Una vista centrada en el  Una vista centrada en
el servicio esta servicio es el servicio es
orientada al clientey inherentemente inherentemente
es relacional. orientada al cliente y es  orientada al

relacional. beneficiario y es
relacional.

FP9 Todos los actores Sin cambios

sociales y econdmicos
son integradores de
recursos.
FP10 El valor siempre esta Sin cambios
determinado Unica 'y
fenomenoldgicamente
por el beneficiario.
FP11 La creacién
de nuevos valores se
coordina a través de
instituciones
generadas por actores
y arreglos
institucionales.
Fuente: Elaboracion propia a partir de Vargo & Lusch (2004, 2008a, 2016).

Como hemos podido observar en la tabla anterior, ciertas premisas han ido cambiando

y se ha

n adaptado al contexto. Concretamente, han cambiado algunos términos que

permiten comprender mejor el proceso de co-creacién 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 opinion diciendo que este término puede ser
confuso y puede desviar la atencidén ya que no apunta directamente hacia la
provision de servicio para algun actor beneficiario como funcion principal. Asi
gue en el aflo 2018, deciden cambiar el término por "beneficio estratégico" (para
el actor que presta el servicio) diciendo que este término transmite directamente
la intencion estratégica de la creacion de valor, es decir, la reciprocidad del
intercambio de servicio, asi 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 podrian haber transmitido, no
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intencionalmente, que la creacion de valor es diadica (cliente-empresa). Por lo
que, justifican la modificacion diciendo que la creacion 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.

e Premisa FP7.- Cambian el término de "empresa” por “actores”. En estudios
anteriores Vargo & Lusch (2011) ya habian expresando los motivos de este
cambio, asi que la modificacion de esta premisa ya no es una novedad en la
actualidad.

e Premisa FP8, vemos un cambio interesante en esta premisa ya que es el reflejo
de la orientacién actor a actor (A2A) (Vargo & Lusch, 2011). Vargo & Lusch (2016)
justifican este cambio indicando que tanto "consumidor" como "cliente" implican
una orientacion centrada en la empresa. Mientras que, "beneficiario” centra la
orientacion en el destinatario del servicio y el co-creador de valor.

Asi pues, la adopcion de una légica dominante de servicio hace posible que las empresas
se involucren en los procesos de generacién de valor (Gronroos, 2008) y, por tanto,
también participen activamente en el cumplimiento de valores y promesas para los
clientes. Desde la perspectiva de la légica 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 creacion de valor (Alves et al., 2016).

2.5. Dimensiones conceptuales: Quienes o qué conforman a
la CCV

Randall et al. (2011) se preguntaban cémo se podria medir la co-creacion o cuales
podrian ser sus dimensiones, mencionando que estas cuestiones representan vacios en
la literatura. Por su parte, Cossio-Silva et al. (2016) mencionaron que el conocimiento
sobre la forma en que los clientes participan en la co-creacion de valor es ain muy
limitado. Entre las razones de este gap o laguna en la investigacién 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
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& 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 mas relevantes y las

dimensiones que se han identificado.

Tabla 2.3. Dimensionalidad de la Co-Creacién de Valor

Autor Resultados Dimensiones
Ng et al. Sugieren que la co-creacién de valor es un e Alineacion del
(2010) constructo multi-atributo con siete comportamiento
dimensiones. Mencionan que esta escala o Alineacion del proceso
puede cambiar la organizacién interna en e Congruencia en las
términos de roles, gobernabilidad y expectativas de los clientes
responsabilidades para asegurar interfaces e Congruencia en las
mas efectivas con el cliente. expectativas de la empresa
e Empoderamiento y el
control percibido
e Transformacion del
comportamiento
e Competencias
complementarias.
Randall et al. Demostraron que la conexidn (mide el grado
(2011) de conexidon relacional como el vinculo e Confianza
emocional) forma parte del constructo e Compromiso
multidimensional de co-creacion de valor. e Conexidn
Ademas, destacaron que el constructo de CCV
es de orden superior y estd potencialmente
compuesto por los elementos de confianza,
compromiso y conexion.
Yi & Gong Estos autores conceptualizan la CCV del e Comportamiento de
(2013) cliente como un concepto multidimensional participacién del cliente:

Hsieh (2015)

de tercer orden que consta de dos factores de
orden superior, cada uno compuesto de
multiples dimensiones. Segun estos autores,
la investigacion 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.

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 participacion, comunidades de una

Busqueda de informacion
Intercambio de informacién
Comportamiento
responsable

Interaccion personal

Comportamiento de
ciudadania del cliente:
Retroalimentacién
Recomendacion
Disposicion a ayuda
Tolerancia

Interacciones
Experiencias (heddnicas y
utilitarias)

Relaciones (personales y
sociales integrativas)

59



Ranjan &
Read (2016)

o varias marcas e industrias de diversas
categorias.

Muestran que la CCV es un constructo de
tercer orden, con dos dimensiones y en cada

Co-produccion
Conocimiento que

dimension tres elementos subyacentes, comparte
exponiendo a la CCV como constructo Equidad
formativo. Llegaron a la conclusién que el Interaccién

instrumento de medida es desarrollado para
la diada consumidor-empresa.

Valor en uso
Experiencia
Relaciones
Personalizacion

Agrawal & Indicaron que la CCV es un constructo

Rahman, reflectivo y la escala mide el valor co-creado Valor personal

(2017) por el consumidor en varios contextos en Valor relacional
linea. De las cinco dimensiones, la dimension Valor interaccional
interaccional 'y experiencial han sido Valor econdmico
expuestas como las mas importantes para Valor experiencial
cualquier proceso de co-creacion de valor.

Busser & El constructo de CCV es multidimensional, con Significado

Shulga 5 dimensiones y 25 elementos. Sugieren que Colaboracion

(2018) la CCV puede usarse como un constructo de Contribucién
segundo orden como parte de los sistemas de Reconocimiento
valor para el consumidor. Respuesta afectiva

Merz et al, Esta escala evalla cdmo los clientes Recursos de propiedad del

(2018) contribuyen al valor de marca y cdmo realizan cliente

este proceso de CCV. Exponen el constructo
como multidimensional que consta de dos
factores de orden superior y siete
dimensiones.

Conocimiento de la marca
Habilidades de la marca
Creatividad de la marca
Conectividad

Motivacion del cliente
Pasion por la marca
Confianza en la marca
Compromiso con la marca.

Fuente: Elaboracion propia

2.6. Ambitos y aportaciones sobre la co-creacién de valor

Con la finalidad de ampliar el conocimiento en el ambito de CCV, en este apartado se
exploran algunos trabajos tedricos y empiricos que se han hecho mediante la

colaboracion de empresas y que han resultado relevantes para esta investigacion.
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Prahalad & Ramaswamy (2000) mencionaban que las empresas deben comprometer a
sus clientes en un didlogo activo, explicito y permanente; movilizar a las comunidades de
clientes y co-crear experiencias personalizadas con los clientes. Ramaswamy (2008)
realiz6 un estudio sobre las interacciones y experiencias en la plataforma de co-creacién
Nike Plus en la que también participaba Apple y consistia en aprovechar la conexién
entre correr y la musica. Esto era la combinacién de tecnologia movil innovadora,
comunidades en linea y equipamiento deportivo en el campo de la co-creacién. Asi,
Ramaswamy (2008) establecio el modelo DART -didlogo, acceso, riesgo y transparencia—
como pautas para la gestién de la co-creacion de valor con los clientes.

Fuller (2010) exploré las expectativas de los consumidores, es decir, lo que esperan de la
co-creacion digital y cdémo las motivaciones y personalidades de los consumidores
influyen en esas expectativas. Este autor realiza un modelo tedrico de la interaccién
durante la co-creacion digital, destacando algunos componentes:

e Tareas. Actividades y participacién del usuario.

e Proceso y herramientas. Kits de herramientas como blogs, plataformas, espacios
de colaboracién conjunta y disefios de usuario.

e Compaieros de co-creacion. Interactuar con otros consumidores con ideas
afines, como en las comunidades online.

e Motivos de participacion. Motivados intrinsecamente si valoran una actividad por
su propio bien y extrinsecamente si se centran en resultados circunstanciales
separados de la actividad por si misma.

e Caracteristicas personales. Personalidad de consumidor influye en las

motivaciones.

Asimismo, Fuller et al. (2010) realizaron un estudio empirico para determinar cdmo los
consumidores participan en las actividades digitales de co-creacion para el desarrollo
de nuevos productos (DNP). Entre sus principales contribuciones se encuentran las
siguientes:
e El disfrute que experimentan los usuarios depende en gran medida de la
herramienta de interaccidn que se utiliza.
e Serequiere de interfaces intuitivas para proporcionar empoderamiento percibido

de los usuarios.
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e La relacion entre la participacion del producto y el empoderamiento percibido
difiere entre los consumidores mas creativos y menos creativos.

e Enla CCV, el empoderamiento de los consumidores resulta de la experiencia de
participacion, un sentido derivado de la autoeficacia y el disfrute.

e El empoderamiento percibido influye positivamente en la confianza de los
consumidores en el proveedor de la tarea de co-creacién digital y mejora su

intencion de participar en futuros proyectos DNP (Filler et al., 2010).

También, Russo-Spena & Mele (2012) analizaron proyectos online de innovaciéon que
desarrollaban las empresas Lego, Starbucks, P&G, Dell, entre otras. Propusieron el
modelo de las cinco "Co-s" que incluye: co-ideacidn, co-evaluacion, co-disefio, co-
prueba y co-lanzamiento; donde cada "Co-" representa una fase del proceso de
innovacion que resulta de interacciones dinamicas, mediante recursos, actividades o
tareas, y donde grupos de actores estan 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 empirico sobre las redes
sociales para estudiar las relaciones de e-WOM con otros constructos como la co-
creacion 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-creacién de valor tiene un efecto directo
sobre la intencion de compra. Otro aspecto para destacar es que la confianza de los
consumidores en un producto tiene un efecto positivo en la co-creacion de valor.
Ademas, hallaron que la fuente de mensajes en las redes sociales modera los impactos
de eWOM en la co-creacién de valor (See-To & Ho, 2014).
Constantinides et al. (2015) profundizaron sobre las motivaciones intrinsecas vy
extrinsecas de los clientes para participar en el desarrollo de nuevos productos mediante
la CCV en linea, destacando cuatro tipos de beneficios:

1. Beneficios de aprendizaje, relacionados con la adquisicion de conocimientos y la

comprension del medio ambiente.
2. Beneficios de integracion social, para intensificar los lazos con otros usuarios

interactuando de forma colaborativa.
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3. Beneficios personales de integracion, los clientes ganan reputacién a los ojos de
otros clientes, contactos sociales y amplian su propia experiencia con respecto al
(nuevo) producto o servicio y la auto confianza.

4. Beneficios hedonicos, 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 participacién del cliente en la co-creacién (Constantinides
et al,, 2015).

Por su parte, Kao et al. (2016) propusieron cinco etapas del proceso de co-creacién de
valor de las empresas con los consumidores en redes sociales. Este proceso describe
cdmo una comunidad de marcas en linea puede atraer a los consumidores a través de
una interaccién 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-creacion para la innovacion colectiva (véase figura 2.3).

Figura 2.3. Etapas del proceso de co-creacién de valor

A
A Accion
I Propuesta

Ejecucion

A Compromiso
Interactuar

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 linea puede alentar y motivar a los consumidores a participar en el
proceso de co-creacion. Estos mismos autores exploran la co-creacién en linea desde
una perspectiva de capital social enfatizando las conexiones interpersonales entre los
consumidores. Por tanto, el estudio arroja luz sobre como las interrelaciones entre tres

dimensiones del capital social (los lazos de redes sociales -dimensién estructural-, la
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norma de reciprocidad -dimensién relacional- y el lenguaje compartido -dimension
cognitiva-, afectan la popularidad del contenido generado por los clientes (X. Yang & Li,

2016).

2.7. Plataformas digitales de co-creacién de valor

En una era de soberania de los consumidores y los medios de comunicacién social, las
plataformas digitales (redes sociales, blogs, espacios digitales, aplicaciones web y
moviles, comunidades digitales, etc.) son Utiles y funcionales para que el consumidor
participe en la co-creacion de valor (Fuller, 2010; Constantinides et al., 2015; Luo et al,,
2015; Rathore el at., 2016; Singaraju et al., 2016; Agrawal & Rahman, 2017).

El proceso de digitalizacion ha alterado la relacion entre las empresas y sus clientes y
también entre las empresas y sus competidores (Tregua et al., 2020). Por medio de las
Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC) se ha logrado la colaboracion entre
diversos stakeholders haciendo los procesos mas faciles y econdmicos, 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 rapido desarrollo de las TIC como el big data, internet mévil 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-creacién 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 (Fuller et
al, 2010; Neuhofer, 2016; Tussyadiah & Zach, 2013; Yadav et al,, 2016).

Sawhney et al. (2005) sefialaron que los entornos digitales permiten a las empresas crear
un didlogo 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-creacion de valor habilitados por la tecnologia implica que las interacciones entre
proveedor de servicios y cliente estan 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 caracteristicas de las redes
sociales es que permiten la combinacion de competencias, capacidades y conocimientos
gue sustentan las practicas de co-creacion de valor. Rathore et al. (2016) consideran que
la adopcion e integracidn de las plataformas de medios sociales permite la comunicacién
colaborativa y facilita la interaccion entre los usuarios y las empresas.

Ademas, mediante la participacién conjunta de clientes y empresas, las capacidades
funcionales proporcionadas por las plataformas de medios sociales permiten recopilar,
procesar, distribuir y utilizar informacién 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 innovacién colaborativa con los clientes: a) la direccion de la
comunicacién; b) la intensidad y riqueza de la interaccion; y c) el tamafio y alcance de la
audiencia (Sawhney et al., 2005).

Asimismo, las plataformas deben hacer que los clientes experimenten mayor
autodeterminacién y eficacia, hacer que se sientan empoderaros y disfruten de su
participacion. Por medio de las herramientas de interaccién tienen que ayudar a los
consumidores a articular sus ideas, entender la funcionalidad y valor del nuevo producto
(Fuller et al., 2009). De acuerdo con Francisco-Aparicio et al. (2013), para que una

plataforma de co-creacion funcione y se utilice se deben considerar cuatro aspectos:

1. Interfaz de usuario intuitiva (destacando la facilidad de uso).

2. Interaccién sin manual (los usuarios no deben sentirse confundidos acerca de qué
hacer y como 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 esta familiarizado con su entorno y
contexto de vida y, por lo tanto, al disefiar un programa, se debe proporcionar al
usuario mecanismos de interaccion familiares para garantizar su integracion 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
disefar diferentes tipos de disefios interactivos para atraer a los consumidores.

Por su parte, Hsieh (2015) destaca que las plataformas de alta tecnologia, los procesos
continuos de co-creacion, la composicion de los participantes y el contenido de la co-
creacion son cada vez mas complejos. Para Gummesson & Mele (2010) la integracion de
recursos también es uno de los procesos mas complejos en la CCV.

Luego entonces, el entorno de las plataformas digitales incluye a los usuarios, empresas,
stackeholders que establecen un dialogo, transfieren conocimientos e integran recursos
para el aprendizaje organizacional y la creacion de valor (Gummesson & Mele, 2010)
(véase figura 2.4). Una plataforma digital se ve como un actor intermediario
desempenando 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 disefio
interactivo para que puedan compartir sus experiencias, ideas innovadoras y puedan
disfrutar de su participacion. Una plataforma que permita una intensa interaccion entre
los usuarios estara empoderando a su comunidad de usuarios.

Sin embargo, antes de invertir en cualquier nueva tecnologia disefiada 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 preparacion de las Tl (Cabiddu et al.,

2013).
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Figura 2.4. Entorno de las plataformas digitales

USUARIOS

EMPRESA STACKEHOLDERS

i @& o

A\ /4

PLATAFORMAS

Dialogo y comunicacion continua ® Interfaz intuitiva y disefio interactivo
Intensidad en la interaccion Mecanismos familiares
Tamafio y alcance de audiencia Facil aprendizaje
Empoderamiento Compartir experiencias,
Autodeterminacion y eficacia conocimientos, ideas innovadoras
Disfrute en la participacion Integracion de recursos
Enfoque sistematico

Fuente: Elaboracion propia

2.8. El papel de los usuarios como co-creadores en plataformas
digitales

La logica S-D defiende que el cliente es siempre un co-creador de valor (Lusch & Vargo,
2006), se reconoce que los consumidores son los actores mas 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-creacién de valor es
gue no sélo 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, habra que tomar en cuenta que a los consumidores la CCV les
implica costos monetarios y no monetarios de tiempo, recursos, esfuerzo fisico y
psicolégico para aprender y participar en el proceso de co-creacién (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 &
Bjork, 2013; Vargo & Lusch, 2008), éstos ultimos limitandose a la etapa de la produccion;
y otros como co-creadores (Gronroos, 2008; Fuller 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 serian co-creadores en el proceso de la CCV.

Si bien el término “clientes” o “consumidores” abarca un espectro mas universal en el
ambito del marketing, y la palabra "actores” representa un plano mas 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 fisico
como en el digital (Tregua et al., 2020). Y en el contexto digital el consumidor o cliente
es denominado usuario, definiéendose como “una persona que, como parte de su trabajo
habitual, utiliza el sistema de forma practica 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-creacién de valor como “usuarios”, ya que como bien
expresa Barki & Hartwick (1994), este término abarca la utilizacion o el resultado
producido en las plataformas digitales.

Se ha encontrado que una vez que un usuario da comentarios valiosos a otros
consumidores en linea, los consumidores que reciben la retroalimentacién sienten que
estan en deuda de dar comentarios dignos a los donantes de informacién (X. Yang & Li,
2016). Cheung & To, (2016) aludian que cuando los usuarios desarrollen una intencién
mas fuerte de co-crear, contribuirdn para prestar servicios a la co-creacion, como
compartir informaciéon y conocimientos o proporcionar retroalimentacién sobre las
innovaciones de servicios, lo que dara lugar a un mayor nivel de co-creacién.

Segun Zwass (2010), en la co-creacion los usuarios pueden contribuir practicamente en
todas las etapas de la cadena de valor de las organizaciones y, principalmente, en la
etapa de co-idea y evaluacién, y co-disefio. De acuerdo con Lariviere et al., (2013), un
usuario que publica comentarios en linea de un producto o servicio esta contribuyendo
a la promocion del mismo y al significado de la marca.

Luego entonces, son distintos los perfiles o las caracteristicas de los usuarios. Fuller

(2010) se basa en las caracteristicas personales de los usuarios y/o al comportamiento
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innovador donde los usuarios se involucran en la co-creacién digital por varios motivos:
curiosidad, insatisfaccion con los productos existentes, interés intrinseco por la
innovacion, adquirir conocimiento, mostrar ideas u obtener recompensas monetarias.
Fuller et al. (2010) deducen que los usuarios que estan interesados en actividades de
innovacion son mas creativos y tienen la necesidad de transferir sus conocimientos y
por tanto, los usuarios consideran que los entornos digitales son mas solidarios para
completar sus tareas .
También, Constantinides et al. (2015) identificaron dos tipos de perfiles de co-creadores:
e Perfil 1: Co-creadores muy motivados. Este segmento tiene 25 afios o mas, se
muestran altamente motivados por beneficios heddnicos y beneficios de
aprendizaje. Después, se muestran motivados por los beneficios integrales
personales y los beneficios de integracion 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).
e Perfil 2: co-creadores menos motivados. El segmento es prevalecido por personas
de 20 a 25 afios de edad representados principalmente por mujeres co-creadoras.
En comparacién con los co-creadores motivados, los co-creadores menos
motivados indican una media mas baja en los cuatro beneficios analizados
(beneficios integrales personales, beneficios de integracidn social, beneficios de
aprendizaje y hedodnicos) que influyen en su motivacion para participar en
actividades de co-creaciéon (Constantinides et al., 2015).
Mientras tanto, Agrawal & Rahman (2015) determinaron distintos papeles y recursos que
aportan los usuarios en la co-creacién de valor (véase figura 2.5). A ciertos usuarios los
denominan "co-productores’ por su participacion precisamente en la produccién del
producto o servicio, la empresa establece ciertos limites. Otros usuarios serian “co-
distribuidores” y representan el flujo bidireccional de bienes, servicios e informacion
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 disefios
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 demas en el proceso de consumo. " Co-
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creador de experiencid’, 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 generacion de ideas innovadoras. “Co-
evaluador’, las ideas de los usuarios son sometidas a una evaluacion hecha por otros
participantes para juzgar su valor potencial.

"Co-disenador’ pocos usuarios pueden ser co-disefiadores, ya que el co-disefo necesita
mucha contribucién fisica, social y cultural de las partes conformadas. En este papel el
usuario pueden ajustar las caracteristicas del producto a sus preferencias Unicas (Franke
& Schreier, 2010). " Co-tester’, los usuarios estan involucrados en la prueba de nuevas
ofertas preparadas para ser lanzadas en los mercados en un futuro proximo (Agrawal &

Rahman, 2015).

Figura 2.5. Papeles de los usuarios en la co-creacién de valor

C0-PRODUCTOR CO-DISTRIBUIDOR

C0-PROMOTOR

AUTO-PROMOTOR O EVANGELISTA

DESARROLLO Y ENTREGA DISTRIBUCION EN FLUJO

DE PROPUESTAS DE VALOR -
BIDIRECCIONAL PROPAGAN SUS EXPERIENCIAS

, USUARIO COMO CREACION DE VALOR
PARTICIPAN EN DISENO Y PRODUCCION CO-DISTRIBUIDOR DE
BIENES Y SERVICIOS
CONTENIDO CREADO POR EL USUARIO USUARIO CREA SIGNIFICADO, USUARIOS INTERFIEREN EL
EXPERIENCIAS Y VALOR VALOR EN INTERCAMBIO
EMPRESA ACTUA COMO FACILITADOR PROCESO DE CONSUMO DE BIENES O SERVICIOS
PROCESAMIENTO INFORM/\C\ON/ VALOR EN USO--CONSUMO /

APRENDIZAJE CREADOR DE LA EXPERIENCIA
C0-CONSUMIDOR CO-CREADOR DE EXPERENCIAS

CO-IDEADOR

PROBLEMAS DE DERECHOS
DE PROPIEDAD INTELECTUAL

C0-FABRICANTE
PAPEL DE LOS

INVIGITIN
ENLACCV

CO-INNOVADOR

CO-EVALUADOR

IDEA TIDAS A EVALUACI
DESARROLLO DE IDEAS Y DEAS SOMETIDAS A EVALUACION

ENTREGA DE OFERTAS

PROCESO DE GENERACION DE
IDEAS

JUZGAR EL VALOR POTENCIAL
DE LAS IDEAS

. CONCURSOS BASADOS EN PUBLICIDAD GRATUITA'Y WOM(+-)
PARTICIPAN EN DISENO Y PRODUCCION

IDEAS Y DISENO
EMPRESA ESTABLECEN REGLAS

POCOS PUEDEN SER CO-DISENADORES USUARIOS HACEN
PRUEBAS ANTES DE
CONTRIBUCION FISICA, SOCIAL Y CULTURAL LANZAR AL MERCADO USUARIOS

EMPRESA

+ PROBABILIDADES DE EXITO
USUARIOS QUE APORTEN SOLUCIONES

ASEQUIBLES Y POTENCIALES

CO-DISENADOR

Fuente: Elaboracion propia
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29. Comunidades digitales y nuevas tendencias de CCV en
plataformas digitales

Con el crecimiento de las TIC se ha incrementado también el niUmero de usuarios en las
plataformas, formando comunidades digitales (CV) donde comunican sus deseos,
intereses, necesidades y emociones. Asi, las empresas han comenzado a fomentar una
mayor participacion de los usuarios en el proceso de creacion de valor mediante la
introduccién de diversas tecnologias de autoservicio, servicios en linea y comunidades
digitales (Agrawal & Rahman, 2015).

Una comunidad en linea es esencialmente un espacio social y comunicativo habilitado
por la tecnologia de la informacion (Wang et al., 2012). Las comunidad en linea
proporcionan un medio de comunicacién 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).

Asi pues, las CV son el principal lugar donde se produce la contribucién colectiva de la
co-creacion, donde los usuarios crean conocimiento sobre los productos o servicios,
generan y evallan nuevas ideas (prototipos) y aparecen usuarios lideres quienes generan
compromiso con la marca (Russo-Spena et al., 2012; Zwass, 2010). La comunidad es un
ingrediente importante en la creacién de experiencias atractivas, fluidas e interactivas
(Faller, 2010).

De acuerdo con Russo-Spena et al. (2012) para impulsar las practicas de innovacion, las
empresas deben fomentar una comunidad fuerte y comprometida. Por su parte, Gebauer
et al. (2013) estudiaron las actividades de innovacion 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 innovacion.
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 continuacién, en la tabla 2.4 se exponen algunas plataformas de empresas que

desarrollan e implementan la CCV en diversos sectores. También, se muestran sus

71



principales caracteristicas como la personalizacién, la interaccion, el sentido de

comunidad, gamificacion, entre otros elementos.

Tabla 2.4. Empresas con plataformas de co-creacién de valor

Empresa Producto o Pais Enlace Descripcién
servicio origen
Zazzle Accesorios Estados https://www.z  Mediante su plataforma ofrecen las
Unidos azzle.es/perso  herramientas para que cualquier
nalizar/ropa persona, en cualquier lugar pueda crear
cualquier regalo personalizado. La
personalizacion y creatividad es su
estrategia. Las personas disefian y
suben sus productos. Su slogan es
“icrea articulos personalizados!”
Threadless Ropa Estados https://www.t Los usuarios pueden crear su propio
Unidos hreadless.co  disefio de playeras, tienen una
m/ plataforma interactiva donde se crea
cualquier disefio, y se pone a la venta.
Ademas, 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  https://ideas.| Lego cuenta con un proyecto de CCV
a ego.com/proj donde los usuarios, mediante una
ects/create 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 https://www.  Geocaching es un juego de caza de
Unidos geocaching.c  tesoros de alta tecnologia jugado en
om/play todo el mundo por buscadores de

aventuras. La idea basica es ubicar
contenedores ocultos, llamados
geocaches, al aire libre y luego
compartir sus experiencias en linea.
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

Intercambio
Casas

Eat Feastly

Vizeat

Alimentacion  Estados
Unidos

Hospedaje Estados
Unidos

Comida Estados
Unidos

Alimentacion  Reino
Unido

https://untap
pd.com/

https://www.i

ntercambioca

sas.com/es/

https://eatfea
stly.com/

https://www.v
izeat.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
localizacién con sus amigos. Untappd
también incluye distintas
funcionalidades que permite a los
usuarios puntuar o calificar la cerveza
que consumen, realizar un pequefio
comentario u opinién, conseguir
medallas, compartir las imagenes de
sus cervezas Yy recibir sugerencias
automaticas de cervezas similares.
Sistema basado en comentarios,
compromiso del usuario quienes
comparten con el mundo las imagenes
o videos sobre cervezas que van
probando.

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 agregacién de
comentarios sobre los intercambios
realizados, verificacion de cuentas,
crear ofertas de casas y paginas del
perfil de miembro detalladas, y utilizar
los acuerdos de intercambio. Utilizan el
término consumo colaborativo

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.
Usuarios intercambian sus habilidades
culinarias para cocinar en el hogar.
Tienen una comunidad de mas de
20.000 anfitriones alrededor del
mundo, que son una combinacién de
cocineros caseros y viajeros. Comparten
experiencias, alimentos locales vy
conocen gente nueva mediante una red
de contactos. Se dejan mensajes,
retroalimentacion y comentarios.
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Camping my Camping en Estados

Garden Jardines Unidos
MIUI Moéviles China
Zimride Transporte Estados
local Unidos
Naturalista Ecoturismo México
MX
iNaturalist Ecoturismo Estados
Unidos
Wikiloc Ecoturismo Espana

https://camps

pace.com/en

http://en.miui

.com

https://www.z

imride.com/

http://www.n

aturalista.mx/

http://www.in
aturalist.org/

https://es.wiki
loc.com/

Comunidad online de camping, como
miembro de esta comunidad pueden
anunciar su propio jardin como un
camping y/o reservar alojamiento en
jardines de otros miembros. Plataforma
de compromiso donde los usuarios
proporcionan retroalimentacién sobre
las experiencias de campamento que
visitd y pueden proporcionar una vision
util a otros que quieran alquilarlo.

En MIUI (teléfonos moviles) 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).
Ademas, pueden crear redes, compartir,
comentar y ponerse en contacto unos
con otros para cualquier tema
relacionado a los modviles de la
empresa.

Interfaz facil de usar que conecta a
conductores y pasajeros entre ciudades
y entre universidades a través de las
redes sociales. Es el programa de viaje
mas grande en los Estados Unidosn y el
servicio tiene mas de 350.000 usuarios,
estd activo en 125  campus
universitarios, y tiene asociaciones con
Facebook y Zipcar.

Los usuarios se registran y comparten lo
que se observa en la naturaleza y
biodiversidad de México. Hacen una
gran comunidad con mas de 74000
usuarios quienes son aficionados y/o
profesionales. Es wuna plataforma
interactiva 'y es retroalimentada
constantemente por los usuarios.

Es la red mas grande de naturalistas con
mas 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 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 més rutas del
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ecoturismo.  Tienen  una  gran
comunidad de mas de 6 millones de
miembros  que  comparten  sus
experiencias y la plataforma cuenta con
elementos de gamificacion.

Fuente: Elaboracion propia

A pesar de la variedad de industrias, diferentes contextos culturales y grupos de edad,
estos ejemplos muestran como las empresas pueden crear valor con grandes grupos de
clientes y usuarios (Piller & Gulpen, 2016). Estados Unidos es uno de los paises que mas
invierte en Tecnologia 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 paises en implementar plataformas de CCV digital. También hemos podido
observar que todos tienen afinidades comunes como generar un gran sentido de
comunidad, la interaccion entre los usuarios y el dialogo entre empresa-usuario y

usuario-usuario.

75






Capitulo 3. Estudio bibliométrico sobre

la co-creacion de valor en entornos
digitales del ecoturismo

El ecoturismo, como se ha mencionado en el capitulo 1, no es ajeno al uso de nuevas
tecnologias para interactuar con el publico objetivo. También, como se ha expuesto en
el capitulo 2, hoy en dia existen diversas plataformas que permiten a los usuarios
interactuar con las empresas. Por tanto, consideramos necesario indagar sobre el
desarrollo de esta tematica en el campo cientifico.

Mediante la realizacion de un analisis sistematico y cuantitativo de la literatura podemos
determinar el estado de conocimiento de la co-creacion de valor (CCV) en las principales
revistas cientificas de negocios y turismo. Mas concretamente, con la ayuda de un
estudio bibliométrico, se pretende profundizar y tener una vision precisa del estado de
conocimiento sobre la co-creacion de valor en plataformas digitales de ecoturismo y
turismo sostenible. Con este estudio se pretende dar respuesta a las siguientes
preguntas:

e ;Cuales son los principales temas de investigacion en la co-creacién de valor en
plataformas digitales del ecoturismo y turismo sostenible que se han desarrollado
en la literatura académica?

e ;Cudles son los temas mas importantes segun su produccion e impacto?

e ;COmo puede la CCV ser un mecanismo relevante para el ecoturismo y turismo
sostenible mediante las plataformas digitales?

e ;Como han evolucionado esos temas a lo largo de los Ultimos quince afios?
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Al responder a dichas preguntas podremos contribuir en esta rama de conocimiento
determinando los factores clave para la co-creacion de valor en plataformas digitales de
turismo sostenible y ecoturismo. Ademas, mejorara nuestra vision de conocimiento sobre
la CCV vinculando este constructo con plataformas virtuales, turismo sostenible y

ecoturismo.

3.1. Analisis bibliométrico de la co-creacidon de valor en
plataformas virtuales de ecoturismo

La bibliometria es el estudio cuantitativo de la literatura y los procesos de comunicacién
académica en un campo (Borgman & Furner, 2002). El analisis bibliométrico proporciona
informacion sobre el crecimiento de la literatura y el flujo de conocimiento dentro de un
campo especifico durante un periodo de tiempo mediante el analisis de la informacion
recopilada en la base de datos, como citas, autores, palabras clave o el rango de revistas
consultadas (van Raan, 2005). Ademas, permiten evaluar la produccién bibliogréfica
desarrollada a diferentes niveles y por diferentes agentes, desde naciones hasta
individuos, pasando por instituciones o revistas (Martinez et al., 2014).

Muchos estudios han empleado la etiqueta de “co-creacién” en varias areas, mejorando
asi la variedad de enfoques y perspectivas tedricas adoptadas en el campo (Galvagno &
Dalli, 2014). De acuerdo con Alves et al. (2016) la creacion conjunta de valor aparece por
primera vez como un concepto en la literatura sobre gestién empresarial en el articulo
de Prahalad & Ramaswamy (2004). Relativamente es un término naciente, como lo es la
tematica de CCV aplicada a plataformas tecnoldgicas en el ecoturismo y turismo
sostenible. Asi pues, es necesario conocer el estado de conocimiento sobre esta tematica.
Para empezar, se buscd en la base de datos Web of Science (WoS) los estudios
bibliométricos realizados sobre la co-creacidon de valor y se encontré un total de 32
documentos, de los cuales 20 fueron articulos, 9 revisiones, 2 acceso anticipado y 1
material editorial. Las categorias de WoS en donde mas han realizado estos analisis
bibliométricos han sido en la categoria de management (15) y business (12). En cuanto
a la categoria de Hospitality Leisure Sport Tourism sélo se encontraron 3 articulos

recientes de Galvagno & Giaccone (2019), Shin & Perdue (2019) y Tregua et al. (2020).
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A continuacién en la tabla 3.1, Unicamente se exponen articulos y revisiones ya que éstos

se han sometido a una revision critica por parte de académicos competentes, se adhieren

a normas estrictas y aceptan solo aquellos articulos que tienen originalidad, impacto y

claridad de pensamiento (Chavan et al., 2019).

Tabla 3.1. Busqueda en WoS de estudios bibliométricos sobre co-creacién de valor

Autores Periodos Base de Comentarios
datos
Galvagno & | 2000- SSC, Identificaron tres perspectivas tedricas principales de
Dalli (2014) 2012 Scopus, co-creacion: ciencia de los servicios, gestion de la
Ebsco y | innovacién y la tecnologia, y marketing e investigacion
Google del consumidor.
Scholar
Pineda (2015) | 1970- WoS, Identifican los principales factores para la innovacién
2014 Emerald y | en laindustria alimenticia.
Jsto
Melo et al. | 2000- WoS y | Investigaron la producciéon cientifica de CCV.
(2016) 2014 Scopus Destacaron que el tema y/o campo de conocimiento
fue negocios y economia. Encontraron al pais de
mayor produccién cientifica, Estados Unidos.
Alves et al. | 1998- WoS Andlisis de co-citas y revistas que aparecen en
(2016) 2014 articulos sobre co-creacién, definieron redes de
autores y revistas junto con sus respectivos grupos.
Appio et al,, 2003- WoS Identificaron las principales areas de investigacion en
(2016) 2013 el campo de innovacién basada en las redes sociales.
Randhawa et | 2003- Scopus Revisaron la evolucién de la investigacion y
al. (2016) 2013 estructura de la innovacion abierta.
da Silva et al. | 2004- WoS Analizaron la estructura intelectual de la l6gica del
(2017) 2016 servicio dominante (l6gica S-D). Identificaron los
principales autores y articulos, las redes y clister de
investigacion sobre los términos predominantes
utilizados en este campo.
Mendes et al. | 1984- Wos y | Investigaron la produccién cientifica, estructuras
(2017) 2014 Scopus sociales e intelectuales y madurez del desarrollo de
nuevos servicios (NSD).
Pohlmann & | 2004- WoS Analisis bibliométrico sobre el concepto de la légica
Kaartemo 2014 S-D. Destacan cuatro temas de investigacién: co-
(2017) creacion de valor, recursos, marcas e innovacion.
Kruger et al. | n/a Scopus Identifican y describen algunos conceptos y
(2018) metodologias de co-creacion para la participacion de
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los interesados y su contribucién al desarrollo

sostenible.
Chavanetal. | 1965- EBSCO, Investigan la estructura de conocimiento y la
(2019) 2015 Wos, evolucion de la investigacién sobre compras
Proquest, industriales.
Google
Scholar,
otros.

Tekic & 1979- Scopus Analizan como difiere y se relaciona la co-creacion

Willoughby 2017 de valor y el concepto de innovacién abierta.

(2019)

Calma, etal. | 1973- Scopus Andlisis bibliométrico sobre la revista Journal of the

(2019) 2018 WoS Academy of Marketing Science. Examinaron las redes
de citas, autor e indice de palabras clave, afiliaciones
institucionales, y resimenes.

Shin & 2000- WoS Analizan la evolucién de la investigacion en el campo

Perdue 2017 de la tecnologia de autoservicio de negocios,

(2019) hoteleria y turismo. Dentro de las principales
investigaciones en este campo encontraron la CCV'y
la participacién del cliente.

Galvagno & | 2003- WoS Estudio sobre turismo creativo. Sus resultados revelan

Giaccone 2017 que este campo se vincula con tres temas principales

(2019) de investigacion: Experiencia turistica y co-creacion,
creatividad en turismo, y turismo cultural y eventos.

Kumar et al. 1979- Google Analizan la literatura de gestién de cuentas clave e

(2019) 2016 Scholar indagan sobre el valor de la creacion conjunta.

Tregua et al. | 2008- WoS Andlisis la literatura sobre la co-creacion en el

(2020) 2018 Scopus turismo. Destacan tres pilares conceptuales: la co-
creacion, como motor del proceso; la experiencia
turistica, como resultado del proceso co-creativo; y la
tecnologia, como herramienta clave para co-crear
experiencias turisticas satisfactorias.

Shah et al. | 1999- WoS Exploran el estado actual de la investigacién sobre la

(2019) 2018 prosuncion y su relacidén con el marketing.

Dhamija et al. | 2009- Scopus Mediante el andlisis bibliométrico revisan y evaltan la

(2020) 2018 situacion de la industria 4.0 y la gestion de la cadena
de suministro.

Maestre et al. | 1990- WoS Analizan la evolucién conceptual del valor compartido

(2020) 2018 y sus enfoques: estrategia, responsabilidad social
empresarial y grupos de interés.

Saha et al. | 2004- WoS Revisan la literatura existente sobre la co-creacion de

(2020) 2018 valor y miden la evolucion del concepto en el ambito
empresarial y de gestién.

Zha et al. 2002- WoS Exploran la evolucion de la literatura sobre el

(2020) 2018 concepto de experiencia de marca en areas
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relacionadas con la experiencia del cliente, la relacion
consumidor-marca, la experiencia de marca online y
la experiencia sensorial de marca.

Ciampi et al. | 2013- Scopus Propone un mapeo y una sistematizacion del campo

(2020) 2019 de investigacion sobre la relacion entre big datay la
estrategia empresarial.

Fusco et al. 1994- WoS Este estudio proporciona un mapa de la literatura

(2020) 2019 existente sobre la co-produccion en los servicios
publicos de salud e identifica los temas principales.

Liu & Li 1990- WoS Mediante un andlisis bibliométrico, este estudio

(2020) 2016 investigo las caracteristicas de la literatura sobre

ecoturismo. Como palabras clave encontraron:
conservacion, areas protegidas y turismo sostenible.

Scazziota et n/a WoS Exploraron el papel y las relaciones de la efectuacién
al. (2020) y el bricolaje en la acciéon empresarial.

Chaurasia et | 2007- Scopus Identifica los temas destacados de la innovacién

al. (2020) 2019 abierta para la sostenibilidad (OIS) y sus

interrelaciones. Examinan la configuracion para la co-
creacién de valor compartido para OIS en la
fabricacion de microempresas y medianas empresas.

Pardo et al. 1990- WoS y | Mapean el estado actual de la investigacién en el
(2020) 2020 Scopus dominio de las organizaciones centradas en el cliente
desde una perspectiva de sostenibilidad.

Fuente: Elaboracion propia

Como podemos observar, Galvagno & Dalli (2014) fueron los primeros en realizar un
estudio basado en el andlisis bibliométrico sobre la co-creacidn de valor. Otros estudios
han continuado con este analisis, 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 l6gica 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 cientifica ha estado muy
interesada estudiar los recursos e interaccion entre los actores, la innovacion de
productos y servicios que se generan en el proceso de CCV y en la creacidn conjunta de
valor basada en la experiencia del cliente. Se destaca la necesidad de profundizar en la
investigacion cientifica acerca de la interaccién en los canales digitales de comunicacién

como son las plataformas virtuales.
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Si nos enfocamos a la CCV en el ambito del turismo, también se han encontrado recientes
publicaciones de andlisis bibliométricos realizados por Galvagno & Giaccone (2019) y
Tregua et al. (2020). Sin embargo, no se ha encontrado ningun trabajo sobre la co-
creacion de valor en entornos virtuales y especializado en ecoturismo o turismo
sostenible. Por tanto, es de interés para esta investigacién ver cdmo se encuentra este

campo de conocimiento y su evolucion.

3.2. Metodologia

La base de datos WoS ha sido considerada durante mucho tiempo como el "estandar de
oro" para el analisis bibliogréafico (Belussi et al., 2019). Esto se debe a que contiene miles
de revistas académicas y ofrecen servicios de bases de datos bibliogréaficas (Sakata et al.,
2013). Asimismo, el uso de la base de datos WoS garantiza una cobertura bibliografica
seleccionada y la oportunidad de aplicar busquedas avanzadas en funcion del tema, el
marco temporal y las diversas unidades de analisis (Castriotta et al., 2019). Otros autores
defienden que la razén principal para elegir la base de datos WoS sobre otras bases de
datos, como por ejemplo Scopus, es su disponibilidad de datos mas limpios (sin
duplicaciones) en comparacién con la de este ultimo (Strozzi et al., 2017).

Este estudio proporciona la evolucién en la tematica de esta investigacion, asi como un
mapeo y una sistematizacién del campo de investigacion sobre de la co-creacion de valor
en plataformas virtuales del ecoturismo y/o turismo sostenible. La recopilacién completa
de datos solo es posible con una seleccién adecuada de palabras clave (Dhamija et al.,
2020). Por ende, se construyeron y probaron ecuaciones de busqueda a partir de la
combinacion de palabras clave que permiten caracterizar el perfil de los articulos a
escoger (Pineda, 2015). Asi pues, la busqueda incluyé conceptos relacionados con la
presente investigacion tales como co-creacion de valor, ecoturismo, turismo sostenible,
plataformas virtuales, redes sociales, entre otros. Como consecuencia, seleccionamos la

siguiente ecuacion:

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-fine”) 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 busqueda fue finales de 2020, descargando un total de 2418 registros
bibliograficos para el periodo 2003-2019. Esta busqueda incluy¢ articulos, libros, material
editorial, congresos y revisiones. Por otro lado, es preciso mencionar que se eliminaron
de los resultados de busqueda aquellos articulos de las categorias de WoS: £ngineering,
Environmental; Environmental Sciences; Public Environmental Occupational Health,
Water Resources, por considerarse areas o documentos no muy afines a nuestra tematica
objeto de estudio. En cualquier caso, se revisé el contenido de los trabajos de estas

categorias para comprobar que no eliminaban registros relevantes en nuestro caso.

3.3. Herramienta de analisis utilizada: Scimat

Se implement¢ la herramienta de software de mapeo cientifico SCiIMAT ya que incorpora

métodos, algoritmos y medidas para todos los pasos en el flujo de trabajo general del
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mapeo cientifico (Cobo et al., 2012). Mediante este programa se encuentran disponibles
diferentes técnicas de visualizacion, como el diagrama estratégico, la red de clUsteres, o
el mapa de evolucién.

El analisis de mapas cientificos no se puede aplicar directamente a los datos recuperados
de las fuentes bibliograficas porque contienen errores (Martinez et al., 2015). Asi que,
para mejorar la calidad de los datos fue necesario el proceso de depuracion de
documentos, dejando aquellos que estuvieran relacionados con la co-creacion de valor
y ecoturismo, turismo sostenible, plataformas tecnoldgicas, redes sociales, es decir, que
estuvieran relacionados con el tema de investigacion que es la co-creacién de valor en
plataformas virtuales de ecoturismo.

Posteriormente se llevd a cabo la normalizacidn de las palabras clave para mantener el
contexto donde se agruparon manualmente por singulares o plurales (segun mayor
numero de documentos), a partir de la distancia de Levenshtein 1y 2. Mientras que la
agrupacion por autores se realizé por distancias minimas de 1y de forma manual. Tras
la depuracién aplicada, un total de 182 publicaciones cientificas resultaron sobre la co-
creacion 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 analisis mediante SCIMAT se
encuentran el indice h que se utiliza para evaluar el impacto y la calidad de los temas de
investigacion y las areas tematicas (Rodriguez et al., 2015). Ademas, como medidas de
calidad de seleccionaron el nimero de documentos y el nimero 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 periodo en un espacio
bidimensional y los categoriza segun sus medidas de centralidad y densidad (Cobo et al,,
2012).

La centralidad mide la fuerza de vinculos externos con otros temas (Muioz-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 investigacion, entendiéndose dicho valor
como una medida del desarrollo del tema (Munoz-Leiva et al.,, 2012).

Estos mapas conforman el monitoreo de un campo cientifico, la delimitacion de los

sujetos de investigacion y la comprensién de la estructura intelectual, social, conceptual
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y cognitiva de un sujeto (Cobo et al,, 2012). De acuerdo con Mufioz-Leiva et al. (2020) el

diagrama estratégico se divide en cuatro cuadrantes (véase figura 3.1).

Figura 3.1. Cuadrantes de diagrama estratégico Scimat
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Cobo et al. (2012).

3.4. Resultados

3.4.1. Produccion cientifica sobre el topico

Los ambitos de conocimiento (segun categorias recogidas en WoS) que mas trabajos
publican sobre este tdpico son: Hospitality, Leisure and Sports Tourism (37,5%),

Managment (11,8%), Green Sustainable Science Technology (10,4%), Environmental
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Studlies (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 evolucién de las publicaciones sobre la tematica hasta el afio
2019. Como podemos observar, la década de los 90°s no fue un periodo de auge para
este topico debido a que Internet aun no era accesible para todo el mundo y su
funcionalidad estaba a prueba. A partir del ailo 2004 podemos observar un incremento
en las publicaciones, siendo a partir de 2013 cuando se despierta un mayor interés por
este campo cientifico.

Un caso especial que se ha observado ha sido la publicacion del libro /nformation and
Communication Technologies for Sustainable Tourism, un compendio completo sobre la
gestion 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
informacion, y la comunicacion para el desarrollo del turismo sostenible (Ali & Frew,
2013). Otro libro que se publica en el afo 2013 ha sido “Tourism Social Media:
Transformations in ldentity, 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 capitulo 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. Evolucién del nimero total de publicaciones antes del proceso de filtraciéon
(1994-2019)
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Fuente: Elaboracion propia

Estos ultimos hitos explican en parte la evolucion tan acusada que caracteriza a este
campo de investigacion desde el afio 2013, permitiendo delimitar dos periodos

temporales para el enfoque longitudinal:

1. Periodo 1 de investigacién emergente (2003-2012). Incluye 29 trabajos. Se trata
de un periodo de investigacion 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 investigacion creciente (2013-2019). Incluye 153 trabajos. Se trata
de un periodo de mayor auge, con mayor nimero de publicaciones y donde se
incrementa el conocimiento sobre la gestién de las tecnologias aplicables al

turismo sostenible y ecoturismo.

3.4.2. Rendimiento cientifico: autores y revistas cientificas

La tabla 3.2. muestra los autores con mayor nimero de publicaciones en este topico 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
gestion 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 area de investigacion emergente por sus

innovadoras herramientas que facilitan el procesamiento de datos, el intercambio de

informacion, la comunicacion 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 nimero de documentos

Autor Universidad Pais N° Citas en WoS
documentos

Ali, Alisha Universidad Sheffield Inglaterra 10 127
Hallam

Frew, Andrew J. University of California Estados 10 557
Los Angeles Unidos

Brochado, Ana Universidade de Portugal 3 385
Lisboa

Di Minin, Enrico University of Helsinki Finlandia 3 2100

Hausmann, Anna University of Helsinki Finlandia 3 676

Heikinheimo, Universidad Helsinki Finlandia 3 672

Vuokko

Sigala, Marianna Universidad del Sur de Australia 3 2468
Australia

Tenkanen, Henrikki ~ University College Inglaterra 3 988
London

Toivonen, Tuuli Universidad Helsinki Finlandia 3 2,090

Au, Norman Universidad Hong China 2 1,697

Kong

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Se han seleccionado aquellos autores con una frecuencia de documentos mayor a 2.

Ademas, como podemos observar existe una amplia variedad de revistas interesadas en

este tema. Las principales revistas que se destacan por su produccion cientifica son

Sustainability (32), Journal of Sustainable Tourism (8) y la revista /nformation and

Communication Technologies for Sustainable Tourism (8) (véase tabla 3.3).
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Tabla 3.3. Revistas con mayor nimero de documentos

Revistas N°

documentos
Sustainability 32
Journal of Sustainable Tourism

Information and Communication Technologies for Sustainable Tourism

Tourism Management

Journal of Hospitality and Tourism Technology

Tourism Review

International Journal of Contemporary Hospitality Management

Plos One

Tourism Management Perspectives

Journal of Outdoor Recreation and Tourism-Research Planning and Management
Journal of Hospitality and Tourism Management

Pasos-Revista de Turismo y Patrimonio Cultural

w W w w w w M M Jd N 0 0

Ekoloji

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Se han seleccionado aquellas revistas con una frecuencia de documentos mayor a 3.

3.5. Analisis de co-ocurrencia de palabras clave periodo | y Il

Mediante Scimat, y con un total de 840 palabras clave, se realiz6 un analisis adicional
para analizar la evolucién de los tépicos objeto de estudio entre los dos periodos de

tiempo delimitados®.

3.5.1. Periodo 1. Investigacion emergente (2003 - 2012)

En este primer periodo existe escasa investigacion respecto a la co-creacion 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
investigacion se concentran en 19 areas tematicas (véase tabla 3.4).

Principalmente se destaca el area de ECOTURISMO?, como se habia mencionado en el
capitulo 1, en la década de 1990 se libera un "boom” sobre la palabra “ecoturismo” pero

es hasta el afio 2002 cuando es declarado el “Afo Internacional del Ecoturismo” por la

!'Las redes tematicas que genera cada uno de los temas en cohesién con otros aparecen en el Apéndice 1 de esta tesis doctoral
ZA partir de ahora los temas apareceran en mayuscula y las palabras clave vinculadas en su red tematica en cursiva.

89



ONU y la Organizacion Mundial de Turismo (OMT) por lo que en los afios subsiguientes

crece el interés académico sobre este tema.

Tabla 3.4. Tematicas en el periodo 2003-2012

NO

Tema documentos Citas
Ecoturismo 7 3
Turismo sostenible 3 4
Comida 2 50
E-turismo 2 4,5
Educacién 2 8,5
Isﬁsrl]?ii(ajgs la informacion y 5 1535
Co-creacion 2 0.5
Asia 2 0
Impacto 1 94
América 1 113
Ciudad 1 45
Comida 1 9
Turismo comunitario 1 11
Herramientas digitales 1 0
Sistemas 1 0
Usuarios Youtube 1 6
Stackeholders 1 2

Comunicacion

Género

Fuente: Elaboracion propia

Analizando desde una forma conceptual y agregada, se muestran dos diagramas

estratégicos en la figura 3.3, el primero que hace referencia al nUmero de documentos

publicados y el segundo al nimero 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 AMERICA. El IMPACTO se aborda desde los temas de comunidad,
comercializacion, confianza y psicologia. Mientras que AMERICA es un tema con
cohesién interna hacia la satisfacciony 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 verdesy los productos y servicios ecologicos. Mientras que, CTUDAD mantiene
una cohesion interna fuerte con globalizacion, comunidades virtuales, cultura del
consumidor, consumoy metodologia.

Otros temas en este cuadrante superior derecho son EDUCACION que se vincula
internamente con tecnologias digitales, entretenimiento, comportamiento, aprendizaje
autogestionadoy la permacultura. E-TURISMO se relaciona internamente con tecnologia,

turismo inteligente, APP, sitio web'y sostenibilidad mediada por computadora.

Figura 3.3. Diagrama estratégico para periodo 2003-2012
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Fuente: Elaboracion propia

Nota: (a) numero de documentos publicados, (b) numero de veces citados
El ECOTURISMO se posiciona en el cuadrante inferior derecho, lo que significa que es un

tema muy importante para este campo cientifico, pero no esta bien desarrollado,

constituyéndose como un tema basico y transversal. En este periodo se estudia al
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ecoturismo desde el punto de vista de /nternet, seguida del turismo, y en menor medida
e-learning, co-workingy wiki.

Otros temas basicos y transversales en este campo de conocimiento son: CULTURA,
TECNOLOGIA DE LA INFORMACION Y LA COMUNICACION (TIC) y el TURISMO
SOSTENIBLE. Por una parte, la CULTURA se estudia desde la perspectiva de la
investigacion, individualismo-colectivismo, la privacidad, la sostenibilidady desarrollo de
paises. Mientras que, las TIC se estudia desde un punto de vista de la /nnovacion,
estrategia, principalmente con los enfoques del marketing y el conocimiento. El
ECOTURISMO y TURISMO SOSTENIBLE, ambos temas obtuvieron un indice mayor h-
Index y un mayor nimero 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, COMUNICACION y GENERO. 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 COMUNICACION tiene una fuerte cohesién interna con social media. GENERO se
vincula Unicamente con regiones fronterizas. Mientras que STACKEHOLDERS se vincula
directamente con estructura de relacion. Y SISTEMAS se cohesiona internamente con
cadena de suministro turisticoy pronostico colaborativo.

Como temas bien desarrollados internamente, especializados y periféricos estan: CO-
CREACION, ASIA, COMUNIDAD BASADA EN EL TURISMO y HERRAMIENTA DIGITALES.
Con respecto al tema de CO-CREACION, se caracteriza por ser un tema de menor
densidad y mayor centralidad, como es de suponerse, durante este periodo la co-
creacion se considera es un tema muy especializado y con caracter periférico que se
estudia desde un punto de vista de negocios, agencias de viaje, distribucion turisticay
economia digital. Ademas, ASIA se relaciona con estudios de co-creacion de valor,
mobile e-commerce, ventajas competitivas, creatividad y servicio. Mientras que la
COMUNIDAD BASADA EN EL TURISMO tiene una interaccidn y cohesion interna fuerte
con la economia sostenible, turismo basado en la naturaleza, turismo rural, turismo
alpinoy el turismo patrimonial. Las HERRAMIENTAS DIGITALES en este primer periodo
se especializan en el diserio, la arquitectura y la seguridad de las innovaciones

tecnologicas.
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3.5.2. Periodo 2. Investigacion creciente (2013 — 2019)

Con un total de 153 documentos este periodo se caracteriza por temas emergentes
como la LOGICA DOMINANTE DEL SERVICIO (I6gica S-D), SATISFACCION,
AUTOEFICACIA, SOCIAL MEDIA'Y CONTENIDO GENERADO POR EL USUARIO (UGC).
Presentan valores de alta centralidad y densidad temas como: AUTOEFICACIA,
MERCADO, ADMINISTRACION, SATISFACCION, 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 tematicas con una amplia diversidad de las mismas.
Comenzando en el cuadrante superior derecho uno de los temas motores es MERCADO,
gue ha sido bien desarrollado en este ultimo periodo y se le considera fundamental en
el campo de investigacion. Se ha estudiado bajo el punto de vista de la economia
sostenible, el valor social, el emprendimiento y la hospitalidad. La AUTOEFICACIA,
también es un tema bien desarrollado que mantiene una cohesion interna con
comportamiento proambiental, consumidor, participacion, comportamiento planificado
y revisiones.

Otro tema motor es la logica 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 estructuracion del campo de investigacion.

Aparece en esta etapa como unos de los temas de mayor impacto en los criterios indice
H y de los temas que mas han sido citados (véase tabla 3.5). Como habria de suponer,
sus vinculos internos son fuertes con la co-creacion de valor, innovacion, servicio,
orfentaciony compromiso del cliente.

SATISFACCION es un tema motor bien desarrollado y de importancia para nuestro
campo de investigacion, con alto grado de interaccion y alta fuerza interna con otras
palabras clave como /ealtad, revisiones en linea, compromiso de marcay experiencias.
También se ubica en el cuadrante superior derecho, ADMINISTRACION que es un tema
muy desarrollado y el mayormente citado. Presenta una mayor cohesién e interaccion
interna con la tematica de comunidad, parques nacionalesy visitantes.

El tema DESTINO también ha sido bien desarrollado e importante para la estructuracién

del campo de investigacion. Tiene nexos tematicos con comunidad basada en turismoy
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comparten palabras clave. Mantiene una cohesion interna con temas como el turismo
rural, turismo de negocios, gestion medioambiental, recursos naturales'y gobernanza
publica.

EMPRESA es un tema muy desarrollado, con alto grado de centralidad y densidad, por
lo que presenta un gran impacto en el campo de investigacion. Es el tema mayormente
citado y su fuerza interna la mantiene con otras tematicas tales como: estrategia,
competencia, desemperioy negocios. También, ACTITUDES forman parte de los temas
motores en este estudio bibliométrico, se considera fundamental para el campo de
investigacion y se estudia desde el punto de vista del comportamiento, boca a boca,
conocimiento compartido, perspectiva, intenciones del consumidor, principalmente
conserva una mejor cohesion interna con el /ntercambio de conocimientos. Asimismo,
las REDES ha sido un tema bien desarrollado, ubicandose en el cuadrante superior
derecho, y ha mantenido una mayor interaccion con temas como /nstituciones,
complejidady recursos.

En el cuadrante inferior derecho estd ubicado el tema CO-CREACION, obviamente un
tema muy importante para este campo cientifico. Sin embargo, todavia no presenta
vinculos externos con otras subredes tematicas 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 competitivay el
turismo. Ademas, se encontrd a las SOC/IAL MEDIA como el segundo tema por nimero
de documentos, un tema importante para el desarrollo del campo de investigacion, pero
internamente no esta suficientemente desarrollado. Su cohesion interna la mantiene con
temas como informacion, herramientas, marketing del turismo, imageny 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 basico y transversal, en esta etapa se presenta como un tema de interés para
este campo de investigacion que necesita ser mas estudiado y explorado con mayor
profundidad en los proximos afios. Ha estado vinculado a temas como (turistas,

comunicaciony comunidades virtuales como YouTube.
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En el cuadrante inferior izquierdo podemos encontrar al tema TECNOLOGIA DE
INFORMACION Y COMUNICACION (TIC), de naturaleza periférica y especializada. Tiene
vinculos internos bien desarrollados con capital social, viajes y turismo, disefioy gestion
de destinos, pero vinculos externos sin importancia y que, por tanto, son de importancia
marginal para el campo cientifico. En este mismo cuadrante localizamos al tema
CONOCIMIENTO, un tema de importancia secundaria para el campo cientifico, el cual
mantiene vinculos internos mas fuertes con ciencia, modelo e innovacion tecnoldgica.
Otro tema ubicado en este cuadrante es EDUCACION, presenta tanto una baja densidad
como una baja centralidad, y en esta etapa interactla con escasos temas como la calidad,
y capacidades-habilidades.

Las PLATAFORMAS DE INTERNET se estudian Unicamente desde el punto de vista del
desarrollo rural y su posicion indica que es un tema emergente o en declive. Por otra
parte, en este cuadrante inferior izquierdo, también encontramos al tema /NTERNET un
tema con menor cohesion interna, interactuando soélo con el tema desarrollo. Por su
parte, el tema ECONOMIA ha sido poco desarrollado, también visto como temas
emergentes o desaparecidos que se vincula Unicamente con la evolucion. El MODELO DE
LA ACEPTACION TECNOLOGIA (TAM) es un tema emergente o en declive que tiene baja
centralidad y densidad, manteniendo Unicamente interaccion con el tema tecnologia.
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 culturaly la motivacion.

En el cuadrante superior derecho, encontramos a los temas: CONSERVACION, AREAS
PROTEGIDAS, CONSUMO y DEMANDA. Se consideran temas muy desarrollados,
especializados y de poco impacto para el campo de investigacion. Podemos observar
que la tematica de CONSERVACION mantiene vinculos internos bien desarrollados con
el tema de conservacion de la biodiversidad, el medioambiente, ecosistema de servicios
y el turismo basado en la naturaleza. Mientras que las AREAS PROTEGIDAS, un tema
genérico y especializado, se estudia Unicamente desde el punto de vista de la recreacion.
Por otra parte, estda el CONSUMO, de naturaleza periférica, y con una cohesién interna
alta con el tema de la economia colaborativa. Mientras que DEMANDA mantiene vinculos

internos fuertes con tendencias, fotografiasy patrones.
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Tabla 3.5. Tematicas en el periodo 2013-2019

Tema N° documentos h-Index Citas
Co-creacion 22 5 3,36
Social Media 16 3 5,75
Légica del Servicio Dominante 14 5 11,57
Satisfaccién 13 4 2,23
Social-Networks 11 3 11,09
Administracion 10 4 12,3
Conservacién 10 5 12,3
Destino 9 4 3,56
Contenido generado por el usuario (UGC) 8 2 2
Tecnologia de Informacién y Comunicacion- 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 55
Asia 4 1 0,5
Demanda 3 1 4,33
Educacién 3 2 2
Mercado 2 1 5
Consumo 2 1 8
Areas protegidas 2 1 0,5
Plataformas de Internet 2 0 0
Internet 2 1 0,5
Economia 2 2 7,5
Modelo-Aceptacién-Tecnologia-(TAM) 2 1 8

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 3.4. Diagrama estratégico para periodo 2003-2019
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Nota: (a) numero de documentos publicados; (b) numero de veces citados

3.6. Analisis estructural de la evolucién en la investigacidon

El programa Scimat analiza la evolucién de los temas de investigacion para detectar las
areas tematicas del campo de investigacion, sus origenes, asi como sus interrelaciones
(véase figura 3.5). Un area tematica se define como un grupo de temas que evolucionan
a lo largo de diferentes periodos de tiempo (Rodriguez et al., 2015).

Las lineas continuas indican un nexo tematico basado en que ambos temas comparten
el mismo nombre, o que el nombre de un tema es parte del otro; y las lineas discontinuas
indican que los temas estan relacionados porque comparten palabras clave (Rodriguez
et al., 2020). El grosor de las lineas es proporcional al indice de inclusién (Murgado et al.,
2015), y el volumen de las esferas es proporcional al nimero de publicaciones de cada
tema (Murgado et al., 2015; Nova et al., 2020).

Encontramos que las areas tematicas en las que se desarrolla la investigacion sobre co-
creacion de valor en plataformas virtuales de ecoturismo y turismo sostenible
son: equcacion, Ameérica, ciudad, comida, Tecnologias de la Informacion y /la
Comunicacion (TIC), co-creacion, Asia, ecoturismo, turismo sostenible, usuarios Youtube,

Comunicaciony género. En el Ultimo periodo, surgieron nuevos y diversos temas tales
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como: mercado, autoeficacia, servicio de Iogica dominante, empresa, actitudes, destino,
administracion, conservacion, contenido generado por el usuario, social media,
conocimiento, social media, consumicion, internet y modelo de la aceptacion
tecnologica (TAM).

La investigacién desarrollada en el campo de co-creacién de valor presenta una gran
cohesién debido a que la mayoria de los temas detectados se agrupan bajo esta area
tematica y provienen de un tema aparecido en el periodo anterior. También podemos
observar cohesion entre otros temas como Asia y Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacion (TIC).

A continuacién, se desglosan los principales hallazgos sobre la evolucion de las
tematicas:

e CO-CREACION. Esta area tematica estd 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
investigacion y de mayor impacto. Ha tenido un crecimiento importante durante
el ultimo periodo, que junto al tema de logica S-D han sido los temas de mayor
impacto (h-index). También podemos observar una cohesién interna e
interaccién con temas como el turismo y la sostenibilidad.

e LOGICA 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 nimero de publicaciones.

o TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y LA COMUNICACION (TIC). Otra area
tematica que aparece en ambos periodos ha sido las TIC. En el primer periodo se
relaciona con temas como negocios, estrategia, innovacion y gestion de destinos.
Y en la segunda etapa se estudia desde el punto de vista de viajes y turismo,
gestiéon de destinos y capital social.

e ASIA. En el primer periodo se vincula con la co-creacion de valor, mobile e-
commerce, servicio, competencia y ventaja. En el segundo periodo es asociado
con patrimonio cultural y motivacion. Es uno de los temas que ha pasado de ser,

en el primer periodo, de naturaleza muy especializada y periférica a ser un tema

98



en declive, poco desarrollado y es marginal con respecto al campo de
investigacion en el segundo periodo.

EDUCACION. Educacién también ha sido un tema que se presenta en ambos
periodos y desde un primer periodo presenta una gran cohesion interna con
otros temas como: las tecnologias digitales, entretenimiento, comportamiento y
autogestion del aprendizaje. Sin embargo, en el segundo periodo aparece con
poca cohesion 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 investigacion.

ECOTURISMO. La tematica aparece en el primer periodo y es un tema importante
para el desarrollo del campo de investigacion, pero internamente no esta
suficientemente desarrollado. Su cohesion interna la mantiene con otros temas
como: turismo, e-learning, internet, co-workingy wiki. En una segunda etapa su
evolucién se dirige hacia las social media e internet y comparte algunos
elementos con el tema de co-creacion.

TURISMO SOSTENIBLE. En el primer periodo turismo sostenible es vinculado a
temas como enfoques de marketing y conocimiento. Ademas, se puede observar
una clara evolucion de esta tematica hacia el tema social networks ya que existen
palabras clave asociadas en ambas redes tematicas.

SOCIAL MEDIA. Es un tema basico y transversal que proviene de la evolucion de
la tematica de ecoturismo y comunicacién. En el segundo periodo se considera
importante para el campo de investigacién, se encuentra entre los temas con
mayor nimero de documentos, pero internamente no ha sido suficientemente
desarrollado. Su cohesion interna e interaccion es con los temas de ecoturismo,
turismo-marketing, informacion, imagen y herramientas.

SATISFACCION. En la primera etapa América es el tema motor, y en la segunda
etapa la satisfaccion se configura como un tema con mayor cantidad de
publicaciones, enfocandose las publicaciones en la satisfaccion y experiencia de

los turistas.
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SOCIAL NETWORKS. De la misma forma que social media, este tema es basico y
transversal. Su cohesion interna es a través del turismo sostenible, desarrollo
sostenible, enfoques del marketing, estrategias de marketing, y género.
CONSERVACION. Proviene del tema comunidad basada en turismo, ambos temas
relacionados porque comparten palabras clave. En el Ultimo periodo, este tema
se posiciona en el tercer lugar por el mayor nimero de citas. Es un tema que ha
sido muy desarrollado con una cohesion 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 tematica importante para el desarrollo de nuestro campo de
investigacion. Sin embargo, internamente no esta suficientemente desarrollado,
su cohesion interna la mantiene con medios de comunicacién, metodologia,

turistas y comunidades virtuales.
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Figura 3.5. Mapa de evolucién longitudinal
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Capitulo 4. La co-creacién de valor en el

turismo y ecoturismo. Antecedentes y
consecuentes

En este apartado analizaremos el papel de la co-creacion 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 mas
se centren en el contexto del consumidor y se ajusten al entorno vital del individuo,
mayor sera el valor de la experiencia de co-creacion (Binkhorst, 2008).

Nos enfocamos en la investigacion reciente sobre la CCV en el turismo y ecoturismo para
conocer tanto enfoques tedricos, como la investigacion empirica que se ha realizado en
torno al tema, y de esta forma podamos situar esta investigacion. Ademas, 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 capitulo busca dar respuesta a las siguientes cuestiones: ;como es la co-creacién de
valor en entornos digitales de ecoturismo?; ;cuales son las actividades que se llevan
acabo en las plataformas digitales de CCV de ecoturismo?; ;como es el comportamiento
del ecoturista en estas plataformas?; jquiénes participan en este proceso y e) jqué
recursos aportan?

Asimismo, exploramos las caracteristicas 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-creacion de valor (CCV).
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Por Ultimo, se muestran algunos efectos moderadores que han sido investigados en la

CCv.

4.1. Enfoque del turismo y ecoturismo en la co-creacién de
valor

Los turistas se han convertido en actores con habilidades y conocimientos que participan
con empresas turisticas, comunidades de consumidores, redes sociales y otros grupos.
Tussyadiah & Zach (2013) mencionan que la co-creacion de valor del consumidor (CCV)
en el turismo es particularmente importante debido a la naturaleza experiencial de los
productos turisticos. La idea de la co-creacion de valor es satisfacer el deseo de nuevas
experiencias de los clientes (Piller & Gulpen, 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-creacién de valor en el consumo hedonico, donde el valor de la
experiencia es co-creado antes, durante y después de un viaje turistico (Frias-Jamilena
et al, 2016; Navarro et al,, 2015). De tal forma que, los turistas se vuelven actores sociales,
dindmicos, interpretando e incorporando experiencias mediante la interaccion e
integracion de recursos (Rihova et al.,, 2015). De acuerdo con Neuhofer (2016), la co-
creacion postula que las empresas simplemente facilitan "entornos de experiencia" para
los turistas y éstos utilizan sus recursos para obtener un valor Unico.

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-
creacion de valor en turismo es una suma de estas relaciones que son coordinadas por
las organizaciones: B2B + B2C + C2C + C2B2C = CCV.

Destacar algunas lineas de investigacion sobre la co-creacién de valor en el ambito del
turismo:

e El consumidor en la co-produccion y co-creacidon de experiencias turisticas
(tourism experience) (Bjork et al, 2021; Dekhili & Hallem, 2020; Bharwani &
Jauhari, 2013; Chathoth et al., 2013; Piller & Gulpen, 2016; Prebensen & Foss,
2011; Sfandla, 2013).
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e Antecedentes y consecuentes como la satisfacciéon y lealtad en la CCV en ambitos
turisticos (Grissemann & Stokburger-Sauer, 2012; Prebensen et al., 2013).

e Interaccién social entre actores en el proceso de co-creacién (Harvey & Lorenzen,
2007; Navarro et al.,, 2015; Rihova et al.,, 2015; Rodriguez et al., 2011).

e CCV en el comercio colaborativo del turismo (Sigala, 2015b).

e Tipologias de la CCV y la co-destruccion del valor en las experiencias turisticas
potenciadas por la tecnologia (aplicaciones méviles) (Buhalis & Inversini, 2014;
Guimont & Lapointe, 2015; Neuhofer, 2016; Neuhofer et al., 2014; Woudi Von
Solms, 2016).

Chathoth et al. (2013) mencionan que la producciony el consumo no son dos actividades
separadas sino un continuo y los clientes estan involucrados en el proceso conjunto de
creacion de valor. Por su parte, Sfandla & Bjork (2013) sostienen que la co-creacion de
experiencias surge durante el intercambio, la usabilidad y las interacciones entre
facilitadores y turistas. Por lo tanto, la co-creacion esta estrechamente ligada a la
produccién, 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-creacion en
el turismo se interpreta como la integracidn de la creatividad y las ideas de los turistas
en el proceso de desarrollo y de innovacién de nuevos productos y servicios turisticos
(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 disposicién por
compartir informacién y contenidos, lo que puede obstaculizar el proceso de co-
creacion.

Segun Chathoth et al. (2013), la maximizacion de la CCV en la industria turistica
principalmente depende de la participacion del turista, ademas seran necesarios canales
de comunicacion, elementos de sorpresa y crear un proceso interactivo de creacion de
valor. No obstante, la co-creacion de valor no sélo esta 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).
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Sfandla & Bjork (2013) hacen hincapié en como y quién crea valor, identificando a
actores/empresas turisticas como facilitadores de experiencias y consumidores/turistas
como contribuidores activos. Ademas, la co-creacion se basa en el didlogo constante con
los clientes, empresas, operadores, y otros proveedores por lo que una comunicacion
mas abierta es esencial en el proceso de creacién de valor (Chathoth et al.,, 2013).
Existen cada vez mas comunidades digitales de turismo en donde las experiencias se
evallan 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 dindmicas e interconectadas de actores
integradores de recursos (Altinay et al., 2016).
En relacién a la investigacion de la CCV en el ecoturismo, se han encontrado algunas
investigaciones que dan luz al conocimiento sobre la co-creacion de valor y experiencias
ecoturisticas, tales como:
e Co-creacion de valor experiencial con guias de ecoturismo (Awuor et al., 2015).
e Efectos de la co-creacidn sobre la imagen de marca ecoturistica (Revilla et al.,
2016).
e Contenido generado por los viajeros en plataformas sociales como TripAdvisor
sobre estancias en ecolodge (Lu & Stepchenkova, 2012).
e Comportamiento co-creativo y de interacciones sociales de los ecoturistas en
comunidades y plataformas digitales (Chuang et al., 2013; Sarkar et al.,, 2015).
e Factores que conducen a la socializacion y al intercambio de conocimientos de

los ecoturistas utilizando las redes sociales (Sarkar et al., 2013).

De acuerdo con Kruger et al. (2018), la creacion conjunta de valor en el turismo sostenible
significa combinar recursos, conocimientos y habilidades entre multiples partes
interesadas, por lo que la creacion conjunta esta relacionada con el aprendizaje
sostenible, la gestién de relaciones y el apoyo de herramientas sostenibles.

La co-creacion 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 desempefiar un papel clave en
las practicas sostenibles ya que podria 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 mas empoderados, sofisticados,
experimentados y son capaces de determinar los elementos que desean en sus
productos turisticos (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, diversion e interaccién para compartir experiencias
turisticas. 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-creacion de experiencias turisticas
(Arroyo, 2011).

De acuerdo con Piller & Gulpen (2016) la co-creacion 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 mas amplio de clientes y clientes potenciales
para co-crear activamente una solucién conjunta a lo largo de la cadena de valor (Piller
& Gulpen, 2016). Ademas, entendemos la co-creacion de valor del cliente de servicios
turisticos como las aportaciones que el turista hace en la planeacion y desarrollo de sus
viajes. Estos consumidores turisticos se consideran a si 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-creacién contribuyen a
una mejor experiencia de servicio para otros turistas. Ademas, estos turistas co-creadores
son esencialmente un recurso operante de los cuales la organizacién puede aprender y
desarrollar su oferta (Rihova et al., 2015). Segun Yang et al. (2014), los comportamientos
que reflejan el grado de interaccién entre los turistas y las empresas de servicios incluyen
la busqueda de informacién, la queja, la retroalimentacién, el compartir y la referencia.
No hay muchos estudios que hayan explorado la tipologia 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): 1)
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Explorador, clientes que navegan por las redes sociales para buscar informacién antes
de comprar; //) Co-desarrollador, clientes que estan dispuestos a compartir informacion
con otros clientes y responder a preguntas usando su experiencia y preferencias antes
de comprar, pueden publicar sugerencias u otras ideas innovadoras; ///) auditor, clientes
gue no estan satisfechos con la respuesta de la empresa, es probable que divulguen
guejas a otros a través de otros canales como foros en linea, blogs, redes sociales o el
boca-oido; /V) promotor, clientes cuyas expectativas son cumplidas o superadas por el
proveedor de servicios y estan muy satisfechos con la calidad del servicio y el

rendimiento del servicio, estos clientes recurren al boca-oido positivo (Yang et al,, 2014).

Figura 4.1. Roles de los clientes en las redes sociales
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Fuente: Adaptado de Yang et al. (2014)

Por tanto, el consumidor comun se convierte en turista/viajero por un periodo 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 informacion
sino co-creadores de informacion (Oliveira & Panyik, 2014). Mencionan Buhalis &
Inversini (2014) que el consumidor no diferencia entre los medios sociales de
comunicacién ya que utiliza multiples plataformas para interactuar con las

organizaciones con el fin de co-crear su experiencia personalizada. Ademas, el
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turista/viajero que tenga un nivel desarrollado en tecnologia sélo responderd a marcas
confiables, percibidas como auténticas, aumentando asi 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 interaccién de usuarios en comunidades digitales de
ecoturismo, especificamente sobre el tema de proteccion ambiental, descubriendo que
los medios sociales proporcionan espacios que permiten a los ecoturistas interactuar y
ayudar en la creacién de conocimientos para compartirlos en RR.SS.

Por su parte, Lu & Stepchenkova (2012) evaluaron las experiencias ecoturisticas de los
viajeros obtenidas mediante el contenido generado por el usuario (UGC) en TripAdvisor
para descubrir los atributos de satisfaccion sobre los ecolodge. Sarkar et al. (2013)
encontraron que las actividades de intercambio de conocimientos de los ecoturistas
permiten la "inteligencia colectiva". Asimismo, sefialaron que los destinos de ecoturismo
y los eco-tour operadores pueden mejorar la socializacién en linea alentandolos 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 revisién anterior, se propone un ecosistema de co-creacion de valor
digital en ecoturismo (véase figura 4.2) que representa componentes y actores
especificos de la co-creacién. En este ecosistema participan ecoturistas, touroperadores,
empresas, entre otros actores, aportando diversos recursos antes, durante y
posteriormente a un viaje. El lugar de interaccién se da a través las plataformas digitales
gue tienen el potencial de proporcionar oportunidades de socializacién y representan un
espacio para compartir e intercambiar conocimiento entre ecoturistas, mas alla de sus
experiencias de ecoturismo (Sarkar et al.,, 2015).

Los ecoturistas que estén fuertemente motivados mediante el reconocimiento, el disfrute
o con mecanismos de gamificacion de las plataformas, participaran y co-disefiaran
productos y/o servicios (Cheung & To, 2016). Las plataformas digitales tienen multiples
ventajas para la co-creacién de valor en el sector de ecoturismo, partiendo de que el

ecoturista busca informacion, genera contenido y comparte el conocimiento sobre sus
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experiencias de ecoturismo. Este ecosistema refleja la forma en que el ecoturista

interactla en las plataformas digitales con diversos actores.

Figura 4.2. Ecosistema de co-creacion de valor digital en ecoturismo

,Quién?
Ecoturista/Touroperadores/
Empresa/
Organizaciones publicas y
privadas. /

JPorque? .Como?
Reconocimiento/
socializacion/Factores
Motivacionales:

- Gamificacion
- Disfrute

Recursos operantes
y operando

Ecosistema CCV
Ecoturista

.Donde?

Tecnologia/
Plataformas/ Toolkits

cQué?

Actividades/tareas:
- Buscar informacion
- Generar contenido

,Cuando?

En cualquier momento:
-Antes, durante y después
del viaje

Fuente: Elaboracion propia.

4.3. Plataformas digitales de co-creacion de valor en la
industria de turismo y ecoturismo

Como hemos visto en el capitulo 2 (véase apartado 2.7), las plataformas tienen una gran
influencia en las experiencias de los usuarios. Gracias a la tecnologia, los consumidores
podran co-crear sus propias experiencias en el turismo (Binkhorst, 2008). Para Neuhofer
(2016), la creacién de valor mas notable se produce cuando las TIC se integran para crear
una interconexion entre tres dimensiones: la vida turistica, la vida privada y la vida laboral.
Las empresas turisticas deben tener siempre en cuenta que cuanto mas se centren en el

contexto del consumidor y se ajusten al entorno vital del individuo, mayor sera el valor
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de la experiencia de co-creacién (Binkhorst, 2008), esto con la finalidad de conocer sus
necesidades con los grupos en los que conviven y la conexion con sus comunidades.
Luego entonces, las empresas turisticas tienen la oportunidad de facilitar plataformas
sobre las cuales desarrollar una oferta adaptada, contextual y co-creada (Oliveira &
Panyik, 2014). Asi que, el éxito de las empresas depende de su capacidad para identificar,
localizar y capacitar a los turistas con las habilidades y caracteristicas adecuadas, y
convertirlos en co-creadores (Tussyadiah et al., 2013).
Estas tendencias han dado lugar al interés por la investigacion sobre como la tecnologia
estad configurando el comportamiento de los turistas y sobre cémo las nuevas relaciones
entre actores clave afectan a la co-creacién en la industria turistica (Tregua et al., 2020).
Cabe destacar diversos estudios en turismo se han interesado en el proceso de co-
creacion de valor mediante plataformas digitales:
e 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).
e Co-creacion 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).
e Contexto y procesos de co-creacion en turismo online (Oliveira & Panyik, 2014).
e Beneficios de la co-creacion 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 opinién y narradores con acceso a una plétora de
herramientas digitales (apps, webs, blogs, comunidades digitales, RR.SS., etc.) y acttan
como co-creadores de marcas (Oliveira & Panyik, 2014). Si el turista asi lo desea, la
tecnologia puede convertirse en parte de la experiencia a través de su compromiso y
participacion 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 mas en la experiencia global de los turistas, incluso mas que en las
actividades turisticas especificas. Por ejemplo, Buhalis & Inversini (2014) combinaron los
elementos de experiencias, co-creacién y tecnologia, 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 turisticos 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 informacion personalizada en aplicaciones moviles
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 tecnoldgica, ya
que cautiva mediante sus mecanismos familiares a los usuarios y les permite obtener
informacion confiable al "vivir" y sumergirse en un viaje simulado (Sigala, 2015). Ademas,
el éxito de TripAdvisor se basa en agregar valor continuamente a sus servicios a través
de la expansién de su ecosistema de co-creacion donde los usuarios "conectan y juegan”
en la plataforma para intercambiar recursos con otros (Yoo et al., 2016).
Desde una perspectiva de co-creacion, el modelo de negocio de TripAdvisor se puede
resumir de la siguiente manera:

e Creacion de valor para el cliente y otros actores.

e Logica de ganancias.

e Recursos y capacidades de los actores.

e Mecanismos familiares y de gamificacion.

Sobre el crecimiento del ecoturismo en el ambito comercial, las Tecnologias de la
Informacion y Comunicacion (TIC) estan siendo fundamentales para su comercializacion.
Como menciona Meric & Hunt (1998) sera crucial utilizar las fuentes de informacién
apropiadas para llegar a los ecoturistas potenciales e informarles sobre las ofertas
existentes de la region en cuestién. Sarkar et al. (2013) observaron que la socializacién
en las plataformas de redes sociales, como Facebook y TripAdvisor, permite a los
ecoturistas el intercambio de conocimiento colectivo entre ellos, obteniendo una
satisfaccion significativa de la socializacion.

Asi pues, la CCV en plataformas digitales de ecoturismo facilita relaciones interpersonales
en situaciones digitales, crea mayores oportunidades para la interaccion 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-produccién 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 fisica en
espacios naturales, no tienen facil acceso a las TIC. Por tal razén, no actualizan
constantemente la informacion de su centro ecoturistico (Gibson et al., 2003). Esto crea
la necesidad de que los ecoturistas compartan conocimientos entre si, a través de
interacciones sociales (Sarkar et al., 2013). No obstante, algunas otras empresas
ecoturisticas han entrado en un proceso de redefinicion de su modelo de negocio
motivado por la répida incorporacion de las TIC en su estrategia comercial (Garcia &
Mejia, 2017). Por tanto, el ecoturismo para fortalecer su posicién en el mundo, y para
obtener el respeto de los ecoturistas, el contenido relacionado con el ecoturismo debe

ser afladido 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 especificos
son el de Wikiloc y Naturalista MX. Dado que nuestro estudio empirico esta enfocado en
la plataforma Naturalista MX, mas adelante (en el capitulo de Metodologia) se expondra
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 espafiola 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 gand el desafio de Geoturismo de National Geographic y Ashoka
Changemakers (Wikiloc, 2019).

La plataforma se puede explorar desde el ordenador o en algun dispositivo movil, por lo
que es de facil 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 montafa, senderismo, alpinismo, esqui de montafia, descenso de barrancos,
parapente, snowboard, kayak, por mencionar algunas. En la plataforma deben incluir el
nivel de dificultad, tiempo de realizacion, coordenadas, fecha de subida y fecha de
realizacién de la ruta (véase figura 4.3).

Los usuarios hacen comentarios, describen sus experiencias y deben afadir toda la
informacion posible. Otros usuarios pueden comentar sobre las rutas expuestas, hacerles
preguntas y también dar una valoracion, evaluando principalmente tres atributos que
son: informacion, facil de seguir y entorno. La comunidad de Wikiloc ha ido creciendo y
segun los datos recientes en su pagina 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-creacién de valor.

Figura 4.3. Perfil de usuario Wikiloc

oo
W|k||(OC + subirrutas @ MapadelMundo ~ Q Buscar Entrar

Jesus Calleja < Compartperi

L J 6304 8 5 nl
Listas Seguidores Siguiendo Compaiieros Estadisticas
de ruta

Rutas (283) || Rutas en las que Jesus Callea ha pa m

Puente de Alba
& 26,95 kilémetros - Moderado
cerca de Puente de Alba, Castillay Leon (Espafia)

@ 70123

%  hitp:/www jesuscalleja.es ZONA ALFA RUTA 33 COLORADO (ZONA LA ROBLA) (JESUS
CALLEJA, JUANJO, PEQUE, PEDRO, TORRI)
Yr 0 Valoraciones

26,1 kilémetros - Dificil
cerca de Puente de Alba, Castilla y Le6n (Espafia)

Valle de Mansilla
& 13,44 kilémetros - Moderado
cerca de Valle de Mansilla, Castilla y Leon (Espafia)

La Virgen del Camino

o .ﬁ 26,59 kilémetros - Moderado
Miembro desde agosto 2015 cerca de La Virgen del Camino, Castilla y Leon (Espafia)

PREMIUM MEMBER

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. Mecanicas de juego de la plataforma Wikiloc

Elementos de juego Descripcién

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 esta bien valorada por la
comunidad. El TrailRank hace que los usuarios mas participativos sean
mas visibles en la plataforma de Wikiloc.

Tabla de Indica el grado de aportacion de cada usuario a la comunidad. La
clasificacién/UserRank  puntuacion del UserRank depende de algunos factores como: perfil
con una buena descripcidn y foto de perfil, nimero de seguidores,
trailRank de rutas y participacion en comentarios y valoraciones de

rutas de otros usuarios.

Las estadisticas proporcionan informacién sobre el resumen de las
actividades del usuario.

Se pueden hacer listas de las rutas que se desean explorar o rutas que
son favoritas.

Cuentan el total de las rutas realizadas por cada usuario, tienen
marcador del nimero de seguidores, usuarios a los que se siguen y
compafieros de ruta.

Fuente: Adaptado de Hernandez & Del Barrio (2020).

4.4. Antecedentes de la co-creacidn de valor

Estudios previos han insistido en la importancia del concepto de co-creacion de valor y
han sefialado 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 interaccion (Sfandla & Bjork, 2013), la participacion del usuario (Prebensen et al., 2013)
o la motivacion (Filler, 2010; Constantinides et al., 2015; Agrawal & Rahman, 2015; Yadav
et al, 2016; Cheung & To, 2016).

A pesar de esta extensa literatura, ain quedan muchos interrogantes sobre otros
antecedentes que pueden afectar a la CCV, especialmente en el ambito del ecoturismo
y, mas 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 investigacion para asi finalizar con otros antecedentes que son

menos trascendentales para este estudio.
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4.4.1. Tipos de motivacién del consumidor

La motivacion 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). Segun Prebensen et al.
(2013) participar en la creacién de valor es impulsado por necesidades o motivos y
gobernado por procesos.

La motivacion puede definirse como la fuerza impulsora detras de todo comportamiento
(Prebensen et al, 2013). Segun Ryan & Deci (2000) el grado de motivacion de las
personas puede ser diferente asi como los tipos de motivaciones. Por tanto, la motivacién
no es un constructo unidimensional, sino varia tanto en términos de nivel y orientacion,
es decir, qué tipo de motivacion (Grissemann & Stokburger-Sauer, 2012).

La teoria de la autodeterminacién distingue dos tipos de motivacién en funcion de las
diferentes razones u objetivos que dan lugar a una accion: motivacion intrinseca y
extrinseca (Deci & Ryan, 1985). La motivacion extrinseca se refiere al desempefio de una
actividad porque se percibe como instrumental para lograr resultados valiosos que son
distintos de la actividad en si, tales como, un mejor desempefio laboral, remuneracion o
promociones (Davis et al., 1992). Los consumidores impulsados por factores extrinsecos
(recompensas monetarias, compensaciones financieras, premios, crecimiento
profesional) tienden a favorecer comportamientos orientados hacia objetivos, estan
dispuestos a participar siempre y cuando obtengan compensacion monetaria u otros
incentivos (Fuller, 2010).

La motivacidn intrinseca, en cambio, se dirige hacia el logro e implica el deseo de
participar en una actividad por el placer y la satisfaccion experimentada al lograr una
hazafia dificil (Vallerand et al., 1992). Entonces, la motivacion intrinseca conduciria a la
realizacién de una actividad por la satisfaccion que produce mas que por alguna otra

recompensa.

4.4.2. La motivacién de los usuarios en proyectos digitales de CCV

Desde la llegada del software de cédigo abierto, el contenido colaborativo y las redes

sociales (RS), ha habido un interés significativo en la cuestion sobre qué motiva a las
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personas a participar en estas plataformas de co-creacién (Antin & Shaw, 2012). La
literatura sobre motivaciones abarca una amplia variedad de sistemas y practicas
tecnologicas, tales como: software de cédigo abierto (Hars & Ou, 2002), Wikipedia (Nov,
2007), comentarios de viaje en linea (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 motivacién
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 (motivacién intrinseca)
y la utilidad percibida (motivacién extrinseca) son dos determinantes clave de la
intencion conductual de usar algin mecanismo tecnoldgico (Davis et al., 1992). También,
los resultados de Fagan et al. (2008) apoyan la hipdtesis de que la motivacién intrinseca
(expuesta como disfrute percibido) tiene una relacién positiva significativa con la
motivacién extrinseca (expuesta como utilidad percibida). Sus hallazgos sugieren que si
las tareas informaticas pueden ser intrinsecamente mas motivadoras, los usuarios
pueden ver la aplicacion como potencialmente mas facil de usar y mas util (Fagan et al,,
2008).

Diversos autores coinciden en que la CCV en proyectos digitales es una combinacion de
multiples motivos intrinsecos y extrinsecos que impulsan a los usuarios a participar y
comprometerse en actividades colaborativas y creativas (Fuller, 2010; Constantinides et
al, 2015; Yadav et al,, 2016). Sin embargo, otros investigadores se inclinan mas hacia los
factores motivacionales intrinsecos como por ejemplo Hars & Ou (2002), quienes
estudiaron la programacién de cddigos abiertos y argumentan que los programadores
no estan motivados por incentivos monetarios sino por factores internos, como
pasatiempos y preferencias personales, o por la gratificante sensacion de que estan
trabajando para aumentar el bienestar de los demas (Hars & Ou, 2002).

Por su parte, Filler et al. (2006) descubrieron que los clientes estan involucrados en un
proyecto digital de co-creacién principalmente por los motivos intrinsecos 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 sefiala una combinacién de motivos intrinsecos y

extrinsecos que se consideran potenciales en la co-creacién de valor:
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Deseo altruista de contribuir se basa en la expresion de valores personales,
creencias ideoldgicas o necesidades propias.

Pasion por una tarea.

Necesidad interna de retribuir por las contribuciones que han hecho otros.
Disfrute, estado de fluidez y alegria son motivadores esenciales de los
participantes en mundos digitales.

Autoexpresion personal, que satisface las necesidades intrinsecas, deseo de
entendimiento social, reconocimiento y renombre.

Construccion de identidad donde los co-creadores pueden derivar su sentido de
identidad desde la co-creacion de comunidades y proyectos.

Formar relaciones personales mediante una comunidad digital.

Normas comunitarias regulan la convivencia entre los miembros de la
comunidad.

Espiritu competitivo expresado en competiciones de ideas, pero también en el
desarrollo de otras actividades co-creativas en redes sociales.

Aprendlizaje a través de la co-creacion desde y con otros.

Satisfacer las necesidades de afiliacion.

Autoestima y autoeficacia.

Adquisicion de capital social y reconocimiento de pares.

Avances en la carrera adquisicion de habilidades y experiencia.

Uso propio del objeto de co-creacion. Algunos desarrolladores de software open
sources tienen como objetivo responder a sus propias necesidades.

Premios no monetarios como reconocimiento en la pagina de inicio,
calificaciones altas en las opiniones.

Senalizacion a posibles empleadores e inversores.

Recompensas financieras, retribucion monetaria indirecta y directa de la actividad

de co-creacién (Zwass, 2010).

De la misma forma, Filler (2010) también revela cuatro tipos de motivos (intrinsecos y

extrinsecos) orientados a las necesidades e intereses del consumidor y por los que los se

involucran en la co-creacidn de valor digital (véase fig. 4.4). Ademas, Filler (2010) destaca

gue los motivos orientados a las recompensas econémicas pueden estar mas motivados
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a participar, pero esto no significa que se impliquen mas en los proyectos de CCV.
Mientras que los consumidores intrinsecamente interesados tienen alto nivel de
caracteristicas relacionadas con la exploracion de la web y la innovacién, pueden
participar en la co-creacién digital para para alimentar su ego (Fuller, 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.

Impulsados por la
necesidad

Fuente: Elaboracion 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 funcién
de las necesidades de los individuos: utilitarias, hedodnicas y sociales. También
Constantinides et al. (2015), concluyeron que la participacion del cliente en proyectos de

co-creacion esta motivada por cuatro tipos distintos de beneficios (beneficios de
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aprendizaje, integracion social, personales de integracion y hedénicos) y estos beneficios
motivacionales influyen en la actitud del cliente para participar en la co-creacion en
entornos digitales (Constantinides et al.,, 2015).

Por su parte, Witt et al. (2011) indagaron sobre los motivos que permiten la participacion
en la competicién online de ideas mediante la gamificacidn. Sus resultados mostraron la
participacion fue impulsada principalmente por los motivos intrinsecos, excepto las
recompensas (motivador extrinseco) que se clasifican como el tercer motivo mas
significativo (por orden): 1) uso del conocimiento, 2) curiosidad, 3) recompensa, 4)
competir con otros y 5) diversion.

En otro aspecto, el deseo de los consumidores es obtener y compartir conocimiento del
producto/servicio, apoyados en la tecnologia, a través de la co-creacion. Los beneficios
de aprendizaje estan relacionados con la adquisicién de conocimientos y la comprension
del entorno (Constantinides et al., 2015). Ademas, los consumidores pueden participar
en proyectos digitales de co-creacién porque buscan la innovacion o informacion
relacionada con el producto pertinente a su aficion o simplemente por la busqueda de
la novedad (Fuller, 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 tedrico tales como la gamificacion y la utilidad percibida.

4.4.2.1. Gamificacion como factor motivacional extrinseco e intrinseco

Otro de los antecedentes que se han investigado, quiza en menor profundidad, es la
gamificacion como factor motivacional en la co-creacion de valor (Chathoth et al., 2013;
Sigala, 2015b; Yoo et al., 2016).

La teoria de la autodeterminacion se usa con frecuencia en la literatura de la gamificacion
para tratar de explicar por qué la gamificacion es efectiva para involucrar o hacer
participar al consumidor (Tobon et al., 2020). Esto se debe a que dicha teoria sostiene
que las actividades intrinsecamente motivadas son aquellas que las personas hacen por
interés cuando se sienten libres de hacerlo y las realizan sin ningun 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 desafio, dominio y recompensa,
todo ello esta lleno de actividades motivadoras (Fabricatore, 2007).

Coincidiendo con Tobon et al. (2020), el uso previo mas comun de la gamificacion
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 gamificacion de la recompensa
(motivador extrinseco).

Diversos autores se han involucrado en la definicion de gamificacién, por ejemplo
Deterding et al. (2011) sefialan que la gamificacién “se refiere al uso de elementos de
disefio caracteristicos de los juegos en contextos ajenos al juego (independientemente
de las intenciones de uso especificas, contextos o medios de implementacion)'. Por su
parte, Kapp (2012) menciona que la gamificacién es "usar la mecanica, /la estética y el
pensamiento basado en jueqos para involucrar a las personas, motivar la accion,
promover el aprendizaje y resolver problemas”.

Igualmente, Huotari & Hamari (2012), desde una perspectiva de marketing de servicios,
exponen su definicién sobre la gamificacién vista como “un proceso de proporcionar
posibilidades para experiencias de juego que apoyan la creacion de valor general de los
clientes’. Tobon et al. (2020) agregan otros elementos de interaccion a la definicién de
gamificacion, diciendo que es "e/ proceso de aplicar elementos del diserio del juego a un
contexto ajeno al juego, donde la interaccion entre los mecanismos del juego y la
disposicion personal dan como resultado una experiencia divertida y agradable’. Esta
definicidn la basan en dos categorias, aquellos que enfatizan los estimulos (o elementos
de gamificacion) (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
gue la implementacion de los principios y las mecanicas o elementos de los juegos (como
puntos, tablas de clasificacibn o niveles) en un contexto serio se denomina
"gamificacion".

Segun Deterding et al. (2011), el limite entre "juego" y "artefacto con elementos del
juego" a menudo puede ser confuso. Por ejemplo, jes Foursquare un juego o una
aplicacion "gamificada"? Este limite es empirico, 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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aplicacion meramente gamificada. Huotari & Hamari (2012) puntualizan que, si se desea

gue la gamificacion tenga un efecto sobre la retencion y la lealtad del cliente, los clientes

primero deben participar en experiencias ludicas y enfatizan que la mera adicion de

elementos del juego no garantiza necesariamente una gamificacion exitosa.

Desde la perspectiva de Robinson & Bellotti (2013) en la gamificacién se pueden tener

tanto incentivos intrinsecos (curiosidad, desafio, entretenimiento) como extrinsecos

(recompensas y premios) (véase tabla 4.2). También Reiners & Wood (2015) argumentan

gue hay dos tipos de gamificacion:

Basada en recompensas (motivacién extrinseca) es un sistema disefiado para

condicionar un comportamiento al "agregar insignias, niveles/tablas de

clasificacion, 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.

Gamificacion significativa (motivacion intrinseca) se asocia con el aprendizaje

transformador, donde los participantes conectan la experiencia con las creencias

previamente sostenidas, lo que puede permitir la transformacién de esas

creencias y el cambio a largo plazo.

Tabla 4.2. Incentivos intrinsecos y extrinsecos en la gamificacion

Intrinseco

Extrinseco

Resultados anticipados psicolégicamente

motivados del mundo real, por ejemplo:

Curiosidad: p.e. ;Qué se esconde
detras de tal objeto?

Desafiarse a uno mismo/flujo de
experiencia: p.e. ;Puedo igualar este
puntaje?

Entretenimiento (escapismo,
absorcién) o Recompensa
social/presion de grupo: p.e. estado,

membresia, conexion, intimidad,

Otorgado por alguna entidad como el
creador de juegos. Generalmente vinculado a
motivaciones intrinsecas, por ejemplo:
Material/Practico:
» Ofertas o descuentos: similar al
programa de fidelizacion.
* Financiero: p.e. premio en efectivo,
cupon.
= Bienes/servicios: p.e. bolso de mano,

masaje gratis.
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construccién de relaciones, evitacion » Tiempo: tiempo ahorrado, vacaciones

de consecuencias sociales negativas. o tiempo libre; podria estar en trozos
= Retornos personales de de dia o trozos de hora o minuto.
comportamientos gamificados: p.e. » Loteria/sorteo/apuesta por
riqueza, salud, longevidad, logros, cualquiera de los anteriores: en lugar
evitar consecuencias personales de ganar puntos para alcanzarlos.
negativas. = Moneda digital.
= Retornos sociales de = Recursos/propiedad: Bienes digitales.
comportamientos gamificados: p.e. » Poderes o habilidades: aumentan a
salvar el medio ambiente, educar a medida que el jugador progresa.
los politicos. » Validacién: Marcas de aprobacién de

otros, especialmente con visibilidad

para otros.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Robinson & Bellotti (2013)

En la gamificacion como fuente de motivacion extrinseca, los mecanismos como las
recompensas y los desafios son los mas utilizados en la literatura sobre gamificacion en
contextos de consumo (Tobon et al.,, 2020). De acuerdo con Zwass (2010), los beneficios
econdmicos de la co-creacién son significativos y siguen creciendo especialmente por la
industria del videojuego, que actualmente es lider en las actividades de CCV debido a la
naturaleza del producto y de las comunidades de juego

Segun Mekler et al. (2013) explicaron que los puntos, niveles y tablas de clasificacion por
si mismos no crean ni rompen la motivacién intrinseca de los usuarios ya que actian
como indicadores de progreso, guiando y mejorando el rendimiento del usuario, y por
tanto, son una forma de incentivo extrinseco. Por el contrario, Hanus & Fox (2015)
mencionan que ofrecer recompensas tangibles y esperadas a las personas que ya estan
interesadas en un tema puede ser contraproducente y puede disminuir su motivacién
intrinseca (es decir, porque querian).

Continuando con la gamificacion como fuente de motivacion intrinseca, Ryan & Deci
(2000a) mencionan que cuando un individuo esta intrinsecamente motivado se mueve y
actia por la diversion o el desafio que conlleva mas que por problemas externos,
presiones o recompensas. La naturaleza intrinsecamente motivadora de los juegos se ha

atribuido a su potencial para satisfacer las necesidades psicoldgicas de disfrute (Witt et

123



al, 2011; Huotari & Hamari, 2012), curiosidad (Malone, 1981; Witt et al., 2011),
autonomia, competencia y relacion (Przybylski et al., 2010; Deterding, 2011; Mekler et al.,
2017).

La motivacion intrinseca viene desde adentro, ya que el usuario en un juego decide si
realizar una accién o no para alcanzar, por ejemplo, el altruismo, la competencia, la
cooperacion, el sentido de pertenencia, la relacion, el amor o la agresién (Sigala, 2015c¢).
Para McGonigal (2011) los elementos que hacen que los juegos sean divertidos y la
naturaleza de los juegos en si mismos son intrinsecamente motivadores.

Por su parte, Malone (1981) investigd cobmo los juegos en el ordenador pueden ser
utilizados para hacer que el aprendizaje sea una experiencia mas interesante y agradable;
e identifico tres componentes distintos de la motivacion intrinseca: la fantasia, el desafio
y la curiosidad que facilitan la adquisicion de conocimientos.

Segun la teoria de la comparacion social, predice que los individuos se comparan con los
demas para validar opiniones, emitir juicios y reducir la incertidumbre (Festinger, 1954).
La comparacién social naturalmente conduce a la competencia, ya que la comparacién a
menudo hace que las personas sean conscientes de su falta de habilidad, estado o
posicién en relacion con los demas (Garcia et al., 2006). Por ejemplo, Vallerand et al.
(1986) realizaron un estudio sobre los efectos de la gamificacion entre estudiantes y
mencionan que la competencia disminuye la motivacion intrinseca entre los nifios
cuando se les dice que jueguen para "vencer a los otros" estudiantes.

En los sistemas gamificados en linea los participantes pueden pasar todo el tiempo que
quieran mirando a cada usuario o comparando cada uno de sus logros con los de los
demas sin que nadie mas observe o sepa que estan realizando una comparacion social
tan profunda. De acuerdo con Hanus & Fox (2015), quienes estudiaron los sistemas
gamificados en el aula en linea, cuando la comparacion social se realiza en una dimensiéon
mutuamente relevante (por ejemplo, la colocacién en la tabla de clasificacion) y se realiza
con otra de igual estatus, surge la competencia. Segun estos autores, no esta claro si las
tablas de clasificacién 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 dificil 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 (Fulop, 2009).

De igual importancia es la teoria de la autodeterminacion propuesta por Ryan & Deci
(2000b), la cual menciona que la motivacién intrinseca es el nucleo asociado con el
deporte y el juego.Esta teoria postula tres necesidades psicoldgicas universales:
competencia, autonomia y relacién social (Ryan & Deci, 2000b). De acuerdo con Sailer et
al., (2014), el cumplimiento de estas necesidades psicolégicas es especialmente relevante
para fomentar la motivacion intrinseca y mencionan que es probable que los jugadores
estén motivados si experimentan estas necesidades psicoldgicas.

De acuerdo con Deterding (2011), un elemento tipico de disefio de las actuales
aplicaciones gamificadas son las listas de puntajes altos (tablas de clasificacién) y éstas
producen la comparacion social lo que conduce a una dinamica competitiva impulsada
por la necesidad social de logro. También, la voluntariedad hacia el juego proporciona
una fuerte experiencia de autonomia (Deterding, 2011).

Por otra parte, Yang et al. (2017) afirmaron que los sistemas gamificados pueden
convertirse en una fuente de motivacidn intrinseca si incluyen seis elementos: juego,
exposicion, eleccion, informacion, compromiso y reflexion. Por tanto, estos elementos
pueden satisfacer las tres necesidades psicolégicas establecidas en la teoria de la
autodeterminacién (Reiners & Wood, 2015; Tobon et al.,, 2020). Asimismo, la interaccion,
el placer, el interés, la autonomia, la competencia, y la relacién social son algunas de las
caracteristicas de la gamificacidon 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
psicoldgicas y sociales expuestas por Deci (1975), y los mecanismos de juego que pueden
mejorar la participacion de las personas en la realizacion de diferentes tareas ajenas al
juego (ver tabla 4.3). Llegaron a la conclusion de que es posible motivar intrinsecamente
a las personas a través de mecanicas de juego que favorecen la percepcion de

autonomia, competencia y afinidad (Francisco-Aparicio et al.,, 2013).
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Tabla 4.3. Necesidades psicolégicas y sociales y mecanicas de juego

Necesidades Mecénicas de juego
psicologicas y
sociales

Perfiles. El usuario indica el area en la que trabaja y su conocimiento, el

software que usa regularmente, los lenguajes de programacién que

conoce, asi como informacion personal.

Seleccion 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 disefio del sistema de

seguimiento de errores modificando la plantilla y agrega un médulo

personalizado para reenviar a su correo electrénico los cambios que

ocurren en el error que esta trabajando, como, por ejemplo, cambios en
Autonomia 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 nimero de teléfono en el perfil.

Control de notificaciones. El usuario deshabilita las notificaciones de

errores que tienen una prioridad baja o muy baja.

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 pantallay 10 por completar todos
los campos del formulario de informe de errores.
La retroalimentacion 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
Competencia tiempo promedio de resolucion de errores y desbloquea la insignia.
Informacion 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
€rror a un usuario, un usuario comenta un informe de error, etc.
Retos. Un usuario desafia a otro a resolver dos errores con igual prioridad
en el menor tiempo posible, apostando una cierta cantidad de karma. Un
grupo de trabajo desafia a otro grupo a resolver diferentes errores con la
misma prioridad.
Tablas de clasificacion. El sistema puede mostrar diferentes tablas de
clasificacion, por ejemplo, dependiendo de la cantidad de errores
corregidos, la cantidad de errores reportados, el tiempo promedio de
resolucion, la resolucién semanal promedio de errores, la notificacion
semanal promedio de errores, etc.
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Grupos de trabajo. Los usuarios crean grupos de trabajo para resolver

errores juntos o para investigar partes especificas del software en busca

de errores.

Mensajes. El sistema permite enviar mensajes personales entre usuarios.
Parentesco 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.

Conexion con redes sociales. El usuario comparte en Facebook los logros,

las insignias que ha logrado y la progresion de su karma.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Francisco-Aparicio et al., (2013).

4.4.2.2. Elementos de juego, ingredientes principales de la gamificacion

Los ingredientes principales de la gamificacion son los elementos del juego, que
describen los componentes especificos y caracteristicos de los juegos que se pueden
aplicar en el sistema de gamificacién (Werbach & Hunter, 2012). Un juego puede consistir
en varias mecanicas, y una mecanica puede ser parte de muchos juegos (Lundgren &
Bjork, 2003).

Tobon et al. (2020) mencionan que las palabras como elementos, mecanismos y
mecanicas se utilizan indistintamente. Por su parte, Deterding et al. (2011) sugieren
restringir la "gamificacién" a la descripcién de elementos que son caracteristicos y que
desempenan un papel importante en el juego. Mientras que, Liu et al. (2017) propusieron
una taxonomia de gamificacion que tiene como componente basico un sistema
gamificado que generalmente incluye elementos, personajes, guiones, activos visuales,
etc., y las mecanicas de gamificacién como las reglas del juego.

De tal manera que, los mecanismos se consideran los sistemas que explican por qué y
cdmo la combinacién de elementos (objetos — p. e. puntos, niveles, insignias, etc.-), reglas
(mecanicas) y caracteristicas del jugador pueden dar como resultado una experiencia
ludica (Tobon et al., 2020). Algunos autores concuerdan en que los puntos, insignias y
tablas de clasificacion pueden describirse como elementos muy tipicos del juego
(Deterding et al, 2011) y se consideran los elementos gamificados mas efectivos en
contextos de decision del consumidor (Sailer et al., 2014; Tobon et al., 2020) (véase tabla

44).
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Tabla 4.4. Elementos de juego

Elemento Descripcion

Puntos Los puntos se pueden acumular para ciertas actividades
dentro del entorno de gamificacién.

Insignias Las insignias son representaciones visuales de logros, que
se pueden recopilar dentro del entorno de gamificacién.

Tablas de clasificacion Las tablas de clasificacion son listas de todos los
jugadores, generalmente clasificadas por su éxito.

Barras de progreso Las barras de progreso proporcionan informacién sobre
el estado actual de un jugador hacia un objetivo.

Gréficos de rendimiento Los gréaficos de rendimiento proporcionan informacion
sobre el rendimiento de un jugador, en comparacién con
el rendimiento anterior.

Misiones Las misiones son pequefias tareas que los jugadores
deben cumplir dentro de un juego.

Historias significativas Historias significativas que los jugadores viven a través de
la gamificacion.

Avatares Los avatares son representaciones visuales que un
jugador puede elegir dentro de la gamificacion.

Desarrollo del perfil El desarrollo del perfil se refiere al desarrollo de avatares

y actitudes que pertenecen a dichos avatares.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Sailer et al., (2014).

Franke & Schreier (2010) llegaron a la conclusion de que no es suficiente crear kits de
herramientas que permitan a los clientes disefiar 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 minimo. Por otra parte, Pe-Than et
al. (2014) sugieren que los elementos de juego facilitan la creacidén conjunta, el
intercambio y la busqueda de informacion 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 investigacion 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

gamificacion enfatiza el logro, la necesidad de poder y la necesidad de afiliacion o

membresia (Sailer et al., 2014).

Tabla 4.5. Mecanismos de motivacién abordados por ciertos elementos del juego

Elementos de Juego

Mecanismos de motivacion

1. Los puntos son elementos muy

basicos del juego.

2. Las insignias son
representaciones  visuales de

logros.

3. Las tablas de clasificacion
proporcionan informacién sobre el

éxito de los jugadores.

Los puntos funcionan como refuerzos positivos
inmediatos y de retroalimentacién directa.

Los puntos pueden ser vistos como recompensas en su
mayoria digitales, provistos para acciones ejecutadas.
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 simbolos de estado
digitales y, por lo tanto, se dirigen a personas con un
fuerte motivo de poder.

Las insignias funcionan como una forma de
identificacion grupal al comunicar experiencias y
actividades compartidas y, por lo tanto, se dirigen a las
personas con un fuerte motivo de afiliacion.

Las insignias también tienen wuna funcién de
establecimiento de objetivos, y pueden fomentar el

sentimiento de competencia de los jugadores.

Con respecto a la motivacién, este elemento puede
considerarse critico, ya que solo algunas personas se
colocardn en la cima de tales tablas de clasificacion,
mientras que la mayoria de los otros jugadores terminaran,

presumiblemente desmotivados, en la parte inferior.

Las tablas de clasificacion individuales fomentan la

competencia y abordan los motivos de logro y poder.
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4. Las barras de progreso y los
gréficos de rendimiento se centran

en jugadores individuales y su

progreso.
5. Las misiones son tareas
pequefias, que generalmente

muestran a una persona las

recompensas directamente
vinculadas.

6. Las historias significativas a
menudo se envuelven alrededor

de ciertas actividades.

7. Los avatares y el desarrollo del

perfil se relacionan con la

representacion  visual de un
jugador en forma de un personaje

elegido.

Para los jugadores en la cima de las tablas de

clasificacién, pueden  surgir  sentimientos de
competencia.

Las tablas de clasificacion, que proporcionan una
puntuacion de equipo, pueden fomentar los
sentimientos de relacién social de los miembros del
equipo, ya que enfatizan la colaboracion y las
actividades comunitarias proporcionadas por objetivos
compartidos y oportunidades para experiencias
compartidas.

Mientras que las barras de progreso simbolizan la
progresién hacia una meta, los graficos de rendimiento
ademéas comparan los puntajes individuales con los

puntajes alcanzados previamente.

Las misiones proporcionan objetivos claros y destacan

las consecuencias resultantes de un objetivo.

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
autonomia y aumentar los sentimientos positivos.

Las opciones con respecto a los avatares ofrecidos
pueden fomentar sentimientos de autonomia.

Pueden surgir sentimientos positivos y vinculos
emocionales al proporcionar avatares y al progresar en

el desarrollo con el avatar.

Fuente: Elaboracion 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 extrinseco, y los motivos van
orientados a las necesidades e intereses de los consumidores (Filler; 2010). Lu et al.
(2011) sefialan que estas motivaciones para participar en comunidades digitales se
pueden clasificar en funcion de las necesidades de los individuos en utilitarias, heddnicas
y sociales o relacionales.

Varios estudios han centrado su atencion y respaldado la importancia de la utilidad
percibida para influir en la aceptacion de una nueva tecnologia (Koh et al., 2007; Chung
et al,, 2010; Lu et al, 2011; Wang et al.,, 2012; Cheung & To, 2016). Es ampliamente
reconocida la definicién de Adams et al. (1992) sobre utilidad percibida expresada como
la "creencia evaluativa acerca de la utilidad de un producto o servicio'. Mas
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 tecnologica
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 nocion ampliamente aceptada que la utilidad percibida tiene un efecto mucho
mas fuerte sobre las actitudes hacia el uso de una nueva tecnologia que la facilidad de
uso percibida (Davis et al., 1989; Taylor & Todd, 1995; Cheung & To, 2016), quiza porque
hoy en dia la mayoria de las aplicaciones son de facil uso y mucho mas intuitivas (Wang
et al,, 2012). Por su parte, Koh et al. (2007) indicaron que los modelos de aceptacion de
tecnologia determinan que el contenido util lleva a los miembros de la comunidad a
aumentar su participacion activa en forma de mayor visualizacién y publicacién. Estos
autores dijeron que la percepcién de utilidad desencadena una actividad o participacién
de visualizacion mas frecuente por parte de los miembros de la comunidad (Koh et al.,
2007).

Asi pues, la utilidad percibida es un elemento importante para la supervivencia de las
comunidades en linea (Chung et al., 2010). Cuando los miembros creen que las
comunidades digitales tienen algo que les es util, 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 relacién entre la utilidad percibida y las actitudes de los
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clientes hacia la co-creacion fue moderada por el nivel de implicacién de los
consumidores, descubriendo que esa relacion era mas destacada por un alto nivel de
implicacion 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 linea tales

como TripAdvisor, Booking.com, Agoda o Expedia.

4.4.3. Comportamiento de participacion del usuario en la co-creacion
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
participacion, los consumidores diferirdn enormemente en la extension de su proceso de
decision de compra o en su procesamiento de comunicacién. Silpakit & Fisk (1985)
mencionan que la participacion del cliente es un concepto conductual, y es definido
como "e/ grado de esfuerzo y contribucion de los consumidores, tanto mental como
fisica, necesarias para participar en la produccion y la prestacion de servicios'.

También, en la literatura de la l6gica S-D se reconoce a la participacion del cliente como
el grado de esfuerzo (fisico y mental) en las actividades de co-creacion (Mohd-Any et al.,
2015). Esta definicidn tiene un punto de vista mas general, refiriéndose a la participacion
fisicay mental del consumidor en las distintas etapas de produccion (disefio, produccion,
consumo, evaluacion, etc.).

Por otro lado se encuentra el término participacion del usuario, que nos permite hablar
de un término mucho mas tecnolégico, por asi decirlo, y es definido como "e/
comportamiento observable de los usuarios del sistema de informacion en el proceso de
desarrollo del sistema de informacion” (Kappelman & McLean, 1991).

Barki & Hartwick, (1989) descubrieron que la participacion es uno (de muchos)
antecedentes de la actitud y la implicacién. De acuerdo con estos autores, la participacion
se puede medir evaluando las asignaciones, actividades y comportamientos especificos
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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participacion 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 paginas visitadas.
Por su parte, Cavaye, (1995) investigd las distintas dimensiones (o atributos) de la
participacion del usuario (véase tabla 4.6). Se destaca que la participaciéon puede variar
en alcance, grado de responsabilidad del usuario, tipo de participacion o influencia de la
participacion. Al respecto, Malinen (2015) indica que las medidas cuantitativas mas
comlUnmente utilizadas para el constructo de participacion del usuario incluyen la
duracién de la membresia, el tiempo que se pasa en linea, la cantidad de visitas, las vistas
de contenido, la cantidad de contribuciones y la densidad de la interaccion social con los
demas.

Por su parte, Lusch et al, (1992) plantean seis factores clave que contribuyen para
determinar que el cliente es un participante activo en la coproduccién de una oferta de
servicios (ver figura 4.5). Estos factores no solo hablan de las motivaciones detras del
deseo del consumidor de participar en la coproduccién, sino que también se pueden
usar para ayudar a determinar cuanto quiere el cliente ser parte de las operaciones de

servicio.

Tabla 4.6. Dimensiones (o atributos) de participacién del usuario

Dimensién Descripcién

Tipo de Se refiere a la proporcion de usuarios que participan en el desarrollo de un
participacién sistema.
Gradode  Reconoce que los usuarios pueden tener diferentes niveles de
participacidn responsabilidad participando en distintas etapas (disefio, desarrollo,
consumo, etc.).
Contenido  Se refiere al hecho de que los usuarios pueden estar involucrados en
dela diferentes aspectos del disefio del sistema. Los usuarios también pueden
participacién participar en el disefio social del sistema y pueden considerar el impacto
social y humano del nuevo sistema.
Alcance de  La participacion puede variar en alcance durante las diferentes fases del
participacidn proceso de desarrollo. La participacion es particularmente apropiada en las

primeras etapas de desarrollo que se relacionan con la definicién del
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problema y la identificacion de los requisitos. No es probable que los
usuarios participen en las etapas de disefio fisico y codificacion.
Formalidad La participacion de los usuarios durante el desarrollo del sistema puede
de organizarse formalmente usando grupos y equipos formales, y manteniendo
participacién discusiones en reuniones oficiales. La participacién también puede tener
lugar a través de relaciones informales, debates y tareas.
Influenciade Aborda el efecto de la participacion en el esfuerzo de desarrollo. Los
la usuarios pueden participar por las sugerencias, comentarios o entradas de
participacidn otros usuarios y pueden determinar la direccidn y el resultado de un proceso

de desarrollo.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Cavaye (1995).

Enfocandonos en la co-creacion de valor digital, diversos estudios se han planteado
cuestiones acerca de cuando, por qué, o qué tipo de participacion hacen los usuarios en
comunidades o proyectos digitales (Agrawal & Rahman, 2015; Bendapudi & Leone, 2003;
Filler et al., 2010; Jiang et al., 2019; Koh et al.,, 2007; Prebensen et al,, 2016). Otros han
descubierto que la participacion activa de los clientes en el proceso de creacion de valor
tiene una influencia positiva en la satisfacciéon del cliente (Bendapudi & Leone, 2003;
Grissemann & Stokburger-Sauer, 2012; Vega et al,, 2013; Vazquez et al.,, 2016).

Se ha descubierto también que, ademas de influir positivamente en satisfaccion, los
usuarios al participar en actividades de co-creacibn aumentan sus intenciones de

recompra y el boca a boca positivo (Vazquez et al., 2016).

Figura 4.5. Factores que influyen en un participante activo en la coproduccion

Capital \‘ Beneficios

Experienci ap .
xperiencia T /economlcos

Fuente: Elaboracion propia
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Por su parte, Prahalad & Ramaswamy (2004b) mencionan que un consumidor participa
en la co-creacion del valor actuando reciprocamente con la empresa. Posteriormente,
Zwass (2010) hace referencia de este constructo en su definicion de co-creacion diciendo
que "/a co-creacion es la participacion de los consumidores junto con los productores en
la creacion de valor en el mercado’. Y Filler et al.,, (2010) indican que, a menudo los
consumidores poseen habilidades y dominio especificos y, por tanto, los consumidores
gue participan en actividades de co-creacion digital pueden sentirse competentes para
hacer contribuciones valiosas.
Otros estudios sobre la participacion en comunidades digitales han caracterizado dos
tipos de participacion comunitaria: miembros activos, que publican y generan la mayoria
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 mayoria los participantes dentro de las plataformas digitales tratan
de publicar o ver opiniones, preguntas, informacion y conocimiento. En consecuencia, la
participacion como publicaciones (post) y visualizacion de contenido comunitario de los
participantes son dos actividades fundamentales en la vida en curso de cualquier
comunidad digital y reflejan el nivel de motivacion de los miembros con la comunidad
(Koh & Kim, 2004; Koh et al. 2007).
Por su parte, Wang et al. (2012) estudiaron la participacion de los usuarios en las
comunidades en linea, emplearon y adaptaron el modelo de aceptacion de tecnologia
(TAM) y encontraron que la motivacion intrinseca predice positivamente el
uso/participacion real entre los participantes de la comunidad en linea. También, Yadav
et al. (2016) indagaron sobre ;jpor qué los usuarios participan? o jpor qué co-crean? Y
para contestar a estas preguntas estos autores recurrieron a la teoria de la
autodeterminacién de Deci & Ryan (1985). Segun Yadav et al. (2016), entre las razones
por las que los usuarios co-crean son:

e Personalizacién de los productos o servicios

e Prestigio que adquieren los usuarios

¢ Dinero o beneficios econémicos que pueden obtener
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e Generacion de empleo ya que las empresas pueden reclutar sus préximos
colaboradores o estrategas
e Disfrute donde los usuarios disfrutan demostrando su potencial y creatividad a la
empresay a sus conocidos.

En el turismo, menciona Neuhofer et al. (2014) que se estd experimentando un cambio
constante caracterizado por la creciente de participacion de consumidor, la co-creacion
y la puesta en practica de la tecnologia. A través de la participacion concreta de los
turistas, las empresas pueden redisefiar y dar forma a las ofertas basadas en las
sugerencias implicitas o explicitas 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 participacién de los usuarios en la creacién de ofertas de
viaje para a adaptar el servicio a las necesidades particulares de los clientes y, por tanto,
ayudar a crear una experiencia Unica.
Por su parte, Mohd-Any et al. (2014) examinaron en los sitios web de viajes los niveles
de las actividades de co-creacién (es decir, la participacion real de los clientes) y la
reflexién de un cliente sobre esas actividades (es decir, la participacion percibida).
Midieron la participacion real mediante un indice basado en el nimero de caracteristicas
utilizadas en un sitio web de viajes, mientras que el constructo de participacion percibida
es relacionado con la percepcion del usuario de la medida en que han hecho uso de las
caracteristicas de su sitio web de viajes mas utilizado (Mohd-Any et al., 2015).
Desde el punto de vista de Neuhofer (2016), si el turista lo desea, la tecnologia puede
convertirse en parte de la experiencia a través de la participacion activa, el suministro de
informacion personalizada y el compromiso de las redes sociales antes, durante y
después del viaje.
Al participar en el proceso de co-creacién los consumidores pueden generar beneficios
econdmicos, servicios personalizados, mejor calidad y mas control (Chan et al,, 2010). Las
empresas fomentan la participacion de los clientes para mejorar la creatividad, la

innovacion, 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-creacién de valor y que también han demostrado ser

antecedentes clave. Por tanto, se considera importante adherirlos al marco teorico.

4.4.4.1. Disfrute experimentado

Diversos autores coinciden en que el disfrute experimentado del consumidor es un factor
motivacional relevante en la CCV (Flller et al., 2009; Witt et al., 2011; Zwass, 2010), ya
gue si un usuario experimenta disfrute de una actividad es mas probable que participe
en el proceso de CCV.

La busqueda de placer y la anulacién de dolor ha sido los ingredientes de la motivacidn
en el comportamiento de consumidor desde su primer analisis sistematico (Berlyne &
Madsen, 2013). Cuando las personas estan intrinsecamente motivados deben sentir tanto
interés/disfrute como percepcion de eleccion (Ryan et al., 1991). Por lo que, el disfrute
se considerara como "e/ grado en que la realizacion de una actividad se percibe como
un placer y alegria por derecho propio, aparte de las consecuencias del rendimiento”
(Davis et al., 1992).

Dabholkar (1996) explord el autoservicio basados en la tecnologia y encontré que el
disfrute y el control influyen fuertemente en la calidad del servicio, asi como en las
intenciones, por lo que estos dos atributos deben enfatizarse en el disefio y la promocién
del servicio (Dabholkar, 1996). Segun Franke & Schreier (2010), los clientes pueden
experimentar diferentes niveles de disfrute durante las fases de algun proceso, con
sentimientos que van desde el entusiasmo inicial (alto disfrute) hasta la frustracién (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 mas motivadas por

la cantidad de control sobre las tareas.
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En el marco turistico, la investigacion académica también avala al disfrute experimentado
como una motivacién importante en el contexto del viaje ya que los viajeros buscan el
placer y realizan actividades para el disfrute, el entretenimiento, la recreacién y la
diversion (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 estan co-creando, son mas
propensos a co-crear un servicio que se ajuste a sus necesidades individuales y estan
dispuestos a gastar mas dinero en ello (Grissemann & Stokburger-Sauer, 2012).

Es evidente que una parte significativa de la diversion 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 informaciéon 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-creacion hacen que
los turistas sean mas innovadores y disfruten de la experiencia de co-creacion (Franke &

Schreier, 2010; Fuller et al., 2009).

4.4.4.2. Empoderamiento del usuario

Otro factor motivacional que quiza no ha sido tan ampliamente explorado en proyectos
digitales de CCV ha sido el empoderamiento percibido (Fuller 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
participacion en las actividades de CCV.

Deci (1975) menciona que el poder en el sentido motivacional se refiere a una necesidad
intrinseca de autodeterminacion y es sinénimo esencialmente de habilidad. También
Conger & Kanungo (1988) expresaban que el poder tiene su base dentro de la
disposicion motivacional de una persona. Por su parte, Thomas & Velthouse (1990)
definieron al empoderamiento como “/a motivacion intrinseca 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 mas que “una estrategia que las empresas
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utilizan para dar a los clientes una sensacion de control sobre el proceso de seleccion de
productos de una empresa, permitiéndoles seleccionar colectivamente los productos
finales que la empresa venderda mas 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 (Fuller 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 construccion de
cuatro dimensiones que se denominan significado, impacto, sentimientos de
competencia y la eleccion. Posteriormente, Spreitzer (1995) delimit6 el empoderamiento
psicolégico como una construccién motivacional manifestada en cuatro dimensiones:
significado (creencias y actitudes), competencia, autodeterminacion e impacto.

Por su parte, Menon (1999) considera al empoderamiento psicolégico como "un estado
cognitivo caracterizado por un sentido de control percibido, competencia e
internalizacion de metas’. Ademas, este autor sefiala que es un constructo multifacético
que refleja diferentes dimensiones: control percibido, competencia percibida e
internalizacion 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 afirmacién
de que el LES es multidimensional.

En el presente, los consumidores estan cada vez mas 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 informacién vy
comunicacién, ha llevado a un mayor nivel de empoderamiento de los consumidores
haciéndolos mas conectados, mejor informados y conscientes de sus deseos y
necesidades (Prahalad & Ramaswamy, 2004b; Filler, 2010; Hoyer et al.,, 2010; Agrawal &
Rahman, 2015; Constantinides et al., 2015).
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El empoderamiento de los usuarios y el aumento de las tecnologias interactivas han
llevado a la aceptacidon de los consumidores como integradores de recursos en las
estrategias y procesos de creacion 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 cémo las nuevas tecnologias
permiten a las personas interactuar con el mundo en diferentes niveles (personal, diada,
grupo o comunidad) (Amichai et al., 2008). Fuller et al. (2010) introducen el constructo
de empoderamiento percibido del consumidor (perceived empowerment) para describir
la influencia percibida de los consumidores en el disefio del producto y la toma de
decisiones en proyectos digitales. Estos autores descubrieron que el nivel de
empoderamiento experimentado depende del disefio de la herramienta de interaccion
digital, del disfrute experimentado y de la implicacién con el producto (Filler et al. (2010).
También, Filler et al. (2010) demostraron que la experiencia de empoderamiento
aumenta la motivacion de los individuos para repetir la tarea en la que se sienten
empoderados.

Mientras tanto, Fuchs et al. (2010) mencionan que el empoderamiento sera mas
beneficioso en las categorias de productos en las que una gran parte de la poblacién de
consumidores tiene un nivel sélido 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 dinamica 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 caracteristicas que apoyan el empoderamiento
del usuarios son vitales para facilitar la necesidad de autonomia de los usuarios y se debe
permitir que las personas realicen actividades de la manera que deseen. Por lo tanto, los
disefiadores de plataformas digitales deben esforzarse por lograr un equilibrio entre la

necesidad de empoderamiento, autonomia 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 podrian
fomentar el empoderamiento del cliente como un medio eficaz para mejorar la
orientacion al cliente y los clientes a su vez formaran actitudes corporativas mas
favorables y producir un boca a boca positivo para empoderar a las empresas. El
empoderamiento ocurrird al momento que un individuo aproveche las oportunidades
gue 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

econdmicas tanto positivas como negativas.

4.4.4.3. Implicacion en la co-creacién de valor

La implicacion es un concepto ampliamente utilizado en el comportamiento del
consumidor y se considera una importante construccion psicolégica 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 implicacion “es /a medida en que algo se consideran parte
central, significativa y duradera de la vida de un indjviduo’. En cambio, el concepto de
implicacion del consumidor (consumer involvement) se refiere a la " evaluacion 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
implicacion del usuario (user involvement) diciendo que es una "actitud basada en la
necesidad o estado psicologico de los usuarios con respecto a un proceso y al sistema
de informacion resultante’ (Kappelman & McLean, 1991). Para Barki & Hartwick (1994),
la implicacién del usuario es un "estado psicologico 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 implicacion y sefialaron que como construccion hipotética, la
implicacion no puede medirse directamente (Laurent & Kapferer, 1985). Por su parte,
Zaichkowsky (1986) ofreci6 un amplio marco tedrico sobre el comportamiento del

consumidor y la implicacién en tres lineas de investigacién: en el ambito de la publicidad
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(qué tan relevante han sido los anuncios para el receptor), en el ambito de la clase de
productos (qué importancia tiene el producto para las necesidades y valores de los
consumidores) y en la investigacion sobre decisiones de compra (qué relevancia tienen
las decisiones del consumidor).

En el aspecto tecnoldgico, Carbonell et al. (2009) encontraron que cuanto mayor es la
novedad de la tecnologia incorporada en el nuevo servicio, mayor es el grado de
implicacion del cliente en todo el proceso de desarrollo. Por su parte, Cheung & To
(2016) analizaron la creacion conjunta de servicios en las redes sociales, descubrieron
gue cuando los consumidores tienen una alta implicacion en las redes sociales, los
consumidores estan dispuestos a dedicar mas tiempo y esfuerzos para aprender sobre
un producto o servicio (Cheung & To, 2016). Y segun Witt et al. (2011), la construccién
gue determina una experiencia positiva de interaccion es la implicacion en la tarea.

En la investigacion del ambito turistico, Prebensen et al. (2013) indicaron que el grado
de implicacion del turista con un objeto, una situacion o una accion esta determinado
por el grado en que percibe que el concepto es personalmente significativo y/o
relevante. Ademas, indicaron que la implicacion del consumidor forma parte de un
recurso operante y es un antecedente que afecta a la co-creacién de valor (Prebensen et

al,, 2013).

4.4.44. Interaccion social del consumidor

Las interacciones entre empresa y cliente son una caracteristica tipica de los servicios y
su importancia radica en hacer posible que las empresas inicien contactos directos con
sus clientes durante el proceso de consumo (Grénroos, 2008). Estos contactos directos
tienen efectos sociales y tal como lo mencionan Ranjan & Read (2016) “/a interaccion es
una fuente de valor en si misma porque tiene una naturaleza discursiva y provoca
practicas 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 interaccion como un

elemento clave para participar en el proceso de co-creacion. También Gummesson &
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Mele (2010) sugieren que la interaccion entre los actores (A2A) es el antecedente mas
crucial en la CCV para la integracion de los recursos. Otros autores también se han
sumado a la nocion de que la interaccion es un antecedente fundamental de la co-
creacion de valor (Gronroos, 2008; Vargo & Lusch, 2011; McColl-Kennedy et al., 2012;
Guimont & Lapointe, 2015; Navarro et al., 2015; Ranjan & Read, 2016).

Por lo tanto, la interaccion es un requisito para la colaboracion y la creacion mutua de
valor (Gummesson & Mele, 2010). Segun Anderson et al. (1999) una interaccién puede
describirse a lo largo de tres componentes principales: 1) el contenido, referido a lo que
el individuo quiere intercambiar; 2) el proceso, como el individuo quiere interactuar; 3)
la gente, con quién el individuo desea interactuar.

Bharwani & Jauhari (2013) menciona que la interaccion con los clientes tiene que ser
dirigida y atendiendo sus necesidades idiosincrasicas para co-crear valor. Por su parte,
Breidbach & Maglio (2016) indican que los procesos de CCV incluyen secuencias
complejas de interacciébn entre actores, que consisten en tareas independientes,
actividades conjuntas y la facilitacion de estas actividades. Gronroos & Voima, (2013)
hacen hincapié en que la base de la interaccién es un contacto fisico, digital o mental, de
modo que los proveedores crean oportunidades de interaccion con las experiencias y
practicas de sus clientes y pueden influir asi en su flujo y en los resultados.

La reciente investigacién académica ha centrado su atencion en la interaccion 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 interaccion digital entre los diferentes actores permite
la discusion y propuestas de alternativas en las diversas fases de la co-creacion tales
como el co-lanzamiento, la co-generacion deideas, el co-disefio, la co-
evaluacion de ideas, el co-consumo (Quero & Ventura, 2014). Otra de las ventajas ha
sido expuesta por Hsieh (2015) mencionando que la interaccion digital facilita un
mecanismo de evaluacién y retroalimentacion que estimula la participacion de expertos,
mejora la informacion y promueve nuevas interacciones.

En otro estudio sobre las practicas de co-creacion de valor en comunidades online de
marcas, Luo et al. (2015) encontraron que a través de la interaccion y el didlogo 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 interaccién 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 interaccion social,
podemos decir que la experiencia turistica de co-creacion se deriva de la interaccion de
un individuo ubicado en un tiempo y un espacio especificos y en el contexto de un acto
concreto (Binkhorst, 2008). De tal forma que, las empresas y los turistas estan
interconectados, son interdependientes e interactlan para co-crear experiencias a través
del tiempo (Sfandla & Bjork, 2013).

Ademas, una experiencia turistica 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 interaccion social
en la industria del turismo (Amaral et al., 2014); y para que sea exitosa la plataforma en
el mundo del turismo electronico, dicha interaccion 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 wna interfaz de disefio que permite la
experimentacion de prueba y error y proporciona la simulacion de los resultados” (Franke
& Piller, 2004).

Von Hippel (2001) mencionaba que los kits de herramientas del usuario para el proceso
de CCV e innovacion son mas efectivos y exitosos cuando se hacen "amigables para el
usuario" y son "faciles de usar”, en el sentido de que los usuarios no necesitan participar
en una capacitacion adicional para usarlos de manera competente. La facilidad de uso
percibida ha sido descrita como “e/ grado en que el usuario cree que usar el sistema seria
libre de esfuerzo" (Venkatesh & Davis, 2000).

De acuerdo con Chung et al. (2010) a medida que las tecnologias se vuelven mas faciles

de usar y mas tecnologias se basan en las habilidades y el conocimiento de las
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tecnologias existentes, se espera que el poder de predecir la facilidad de uso hacia
utilidad percibida sea insignificante o minimo (Chung et al., 2010). Ademas, 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 faciles de usar, o
pueden ser poco intuitivos. Por lo que las empresas deben invertir en la capacitacion 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 instalacion, documentacién, mantenimiento y
reparacién, capacitacion de usuarios y actualizacion de equipos (Goffin, 1998).

De acuerdo con Jeppesen (2002), el soporte y la supervision 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 maximo valor de sus productos o servicios (Jeppesen, 2002).

Fuller et al. (2010) indicaron que el soporte de herramientas experimentado en linea
permite una comprensién realista del producto y mejora el potencial creativo de los
consumidores, por lo tanto, facilita a los consumidores resolver una tarea asignada.
Asimismo, Fuller et al. (2010) encontraron que el soporte de herramientas experimentado
afecta al disfrute experimentado y al empoderamiento percibido, que son considerados

en su investigacién como factores motivacionales de la CCV.

4.4.4.7. Confianza en el sector empresarial

La investigacion cientifica avala que la confianza es un prerrequisito de la co-creacién de
valor (Abela & Murphy, 2008; See-To & Ho, 2014). Randall et al. (2011) mencionaban que
el acto de co-creacion requiere que las empresas adopten transparencia asociada con
sus productos. De acuerdo con See-To & Ho (2014) la confianza que afecta a la co-

creacion 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-creacién 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 dindmico que apoya a la co-creacion de experiencias y a la
personalizacién 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-creacién de valor (Sawhney et al., 2005). Kao et al. (2016) sefialan
gue el compromiso de los consumidores es critico para un proceso de co-creacion eficaz.
El compromiso es definido como la “actitud del miembro hacia la comunidad, aceptando
sacrificios a corto plazo para mantener las relaciones y asequrar 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 condicién previa para que los consumidores
respondan y participen en las actividades de co-creacion.

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 comprension de las motivaciones de los clientes para
implicarse y participar con las empresas, y quizds mas importante con otros clientes
(Venkatesan, 2017).

En turismo, Neuhofer et al. (2014) sefialan que los turistas tienen un mayor compromiso
con las tecnologias y plataformas y que por tanto, un compromiso constante y dinamico

apoya la CCV asi como la generalizacién 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 si, por lo que permiten la creacién 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-creacion de valor
argumentando que el UGC en las redes sociales es una fuente adicional e importante
para obtener informacién sobre los productos y por consecuente, desarrollar nuevos
productos (Rathore et al., 2016). Ademas, 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 esta afectando claramente las decisiones de los consumidores de
viajes, ofreciendo beneficios para la investigacién de mercado, donde organizaciones de
turismo pueden extraer las caracteristicas, opiniones, conocimientos y sentimientos de
los consumidores hacia los destinos y/o productos turisticos (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 funcién principal es la recopilacion, analisis y difusion
de contenido generado por el usuario: resefias, valoraciones, fotos y videos de viajes
(O’Connor, 2008a). De tal forma que, la plataforma permite intercambios de recursos y
la co-creacién de valor entre las diversas partes interesadas.

Yoo et al. (2016) sefalan que el UGC es percibido como altamente confiable, creible,
relevante y juega un papel importante para influir en la concienciacion y seleccién 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-creacion de valor

Uno de los principales objetivos de la co-creacién 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 integracién de recursos
operando y operante de los consumidores y de las empresa. En el mundo dinamico de
hoy, con el cambio de las expectativas y las diversas necesidades de los consumidores,
lo significativo es que la co-creacion 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-creaciéon de valor la empresa puede ampliar su interacciéon 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-creacion de valor afecta significativamente a las variables de
resultado de la empresa (Grissemann & Stokburger-Sauer, 2012).

Ademas, se ha destacado que la co-creacidon de valor de los consumidores repercute
favorablemente en su lealtad (Grissemann & Stokburger-Sauer, 2012; Nusair et al., 2013;
Rihova et al., 2015), en su satisfaccion (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 ambito turistico, Grissemann & Stokburger-Sauer (2012) demostraron que la lealtad
y la satisfaccion con la empresa de servicios turisticos son consecuentes del grado del
co-creacion de los turistas. También Chathoth et al. (2013) sugirieron que por medio de
la co-creacion de valor es probable que resulte una mejor fidelidad de los clientes, mayor
satisfaccion del cliente y mejores experiencias que se hacen Unicas.

Ciertamente la mayoria de los estudios han destacado la satisfaccion del consumidor con
la empresa, siendo un constructo ampliamente estudiado. Sin embargo, muy pocos
estudios han investigado el impacto de la CCV en la satisfaccién del consumidor con su
propio rendimiento (Grissemann & Stokburger-Sauer, 2012). A dia de hoy, todavia no se
comprende claramente cdmo se siente de satisfecho un consumidor o un usuario en las
plataformas después de haber participado, o qué tan satisfecho esta con su propio
rendimiento o desempefio.

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-creacion 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, aun no se tiene suficiente
evidencia empirica sobre como 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 satisfaccién del consumidor con su propio desempefio y e-WOMpe.

4.5.1. Satisfaccion del ecoturista con su propio desempefio en la CCV

La satisfaccion puede considerarse como la caracteristica mas importante de los valores
ya que los consumidores juzgan el valor de los bienes por el grado en que estan
satisfechos consumiéndolos (Ueda et al., 2009). El grado de satisfaccion puede variar en
funcion de la personalidad, habilidades de cada persona, y con una reaccion diferente
en las mismas circunstancias (Brenner, 2006).

Sobre los beneficios de la satisfaccion, Garcia et al. (2011) destacaron que la mayor
satisfaccion y lealtad de los clientes permiten incrementar las ventas, reducir los costes,
incrementar su eficiencia y eficacia y obtener una comunicacién boca a boca positiva por

parte de los clientes.

Por otra parte, una premisa central de logica S-D postula que la satisfaccion 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 satisfaccion de los clientes relacionales.

La literatura existente proporciona evidencia suficiente para apoyar que la satisfaccion
del consumidor es consecuente de la co-creacion de valor (Agrawal & Rahman, 2017;
Flores & Vasquez-Parraga, 2015; Lusch & Vargo, 2006; Prebensen et al,, 2013; Ranjan &
Read, 2016). Ademas, las escalas de co-creacion de valor de Ranjan & Read (2016) y de
Agrawal & Rahman (2017) confirmaron que la CCV esta significativamente relacionada

con la satisfaccién del cliente.

Otros autores indicaron que el valor co-creado influye positivamente en la satisfaccion

del cliente y en la intencion conductual (Mohd-Any et al., 2014; Flores & Vasquez, 2015).
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También, en el ambito de turismo se ha encontrado evidencia de que la satisfaccion del
consumidor es una consecuencia de la co-creacién de valor (Grissemann & Stokburger-

Sauer, 2012; Prebensen et al., 2013).

Por su parte, Grissemann & Stokburger-Sauer (2012) encontraron que el grado de co-
creacion tiene un efecto positivo en la satisfaccién de los clientes sobre su propio
rendimiento. Esto significa que, derivado de los procesos de co-creacién, el consumidor
se siente satisfecho consigo mismo por su rendimiento en las actividades de co-creacion
de valor. Estos autores destacaron que cuanto mas satisfechos estuvieran los clientes con
su propio rendimiento de co-creacidn, mas dinero gastarian o invertirian 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 especificos de intenciones de
comportamiento favorables que incluyen decir cosas positivas sobre la compaiiia a otros,
recomendar la compafiia o el servicio a otros y permanecer leal a la compafiia. La difusidn
del boca a boca se amplifica rdpidamente 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 paginas de revisién turistica son plataformas para que los lideres de opinién en linea,
de cualquier parte del mundo, expresen sus opiniones y como consecuencia influyan en
el ambito publico (Oliveira & Panyik, 2014).

Esta difusion 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, preocupacion por otros consumidores, autopromocion, beneficios
sociales, incentivos econdémicos, 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

existird por un largo periodo de tiempo, y puede ser encontrado practicamente 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 linea para tener mayores ventajas competitivas (Tussyadiah & Zach,
2013).

El boca a boca electrénico juega un papel importante principalmente para productos o
servicios intangibles, como el consumo colaborativo (Hawapi et al., 2017). Segun Zwass
(2010), muchas empresas han implementado e-WOM en actividades de co-creacién
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 mas comodos compartiendo sus experiencias e intereses (Zwass, 2010). Segun
Venkatesan (2017) muchas de las marcas actuales como Dove o Red Bull han alcanzado
un nivel mas 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 investigacién turistica sobre e-WOM, Jamrozy et al. (1996) indican que los
viajeros orientados a la naturaleza altamente involucrados tienden a ser mas receptivos
a la informacién sobre el producto o destino de viaje y difunden esa informacién
voluntariamente. Por otra parte, Neuhofer (2016) descubrié que los participantes, en
proyectos de CCV impulsados por la tecnologia, al inspirar, influir y recomendar lugares
que merecen la pena visitar, notaron sentir que han logrado algo positivo para otros.
Segun Sarkar et al. (2015) los ecoturistas consideran imprescindible promover aspectos
relacionados con el desarrollo sostenible y la conciencia ecolégica 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-creacion de valor. Estos autores mencionaron que e-

WOM positivo en la pagina 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 formacién y co-
creacion 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
multiples perfiles de otros miembros de la plataforma y tratan de transmitir su
descontento (e-WOM negativo) a otros usuarios para dafiar 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 circulos sociales.
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Capitulo 5. Propuesta de modelo de co-

creacion de valor en entornos digitales de
ecoturismo

Como se ha comentado en el capitulo anterior, la co-creacion de valor (CCV) en el
turismo describe cdmo los turistas buscan alternativas de viajes que se adapten a sus
necesidades, donde generen vivencias personalizadas y creen sus propios productos o
servicios turisticos. Este capitulo trata de analizar el comportamiento de los ecoturistas
al momento de co-crear valor en plataformas virtuales. Los objetivos que se persiguen
son:

e Determinar un modelo tedrico que identifique los factores antecedentes tales
como la gamificacién, la utilidad percibida de la plataforma y el comportamiento
de participacién de los usuarios como factores que afectan el proceso de co-
creacion de valor y las relaciones entre ellos.

e Examinar si los factores motivacionales como la gamificacién y la utilidad
percibida influyen en el comportamiento de participacién de los usuarios de
plataformas de ecoturismo.

e Determinar los factores consecuentes del proceso de la co-creacion de valor en
plataformas virtuales, como la satisfaccion del ecoturista con su propio
desempefio y el e-WOM (posterior a la experiencia) y determinar la interaccion

entre ellos.
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e Establecer el efecto moderador de la tipologia ecoturista en las relaciones
existentes del modelo de CCV. Esto supone una novedad ya que ningun estudio

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

Este capitulo ofrece un marco tedrico sélido y util para plantear las hipotesis de
investigacion a ser contrastadas en la fase de analisis de datos y de esta forma conseguir
los objetivos propuestos. No obstante, se han encontrado dificultades a la hora de
plantear algunas hipotesis 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 ambitos
de investigacion cientifica.
Para plantear el modelo de comportamiento, se explicaran primero los antecedentes y
consecuentes de la CCV empleados en la investigacion y, por ultimo, la interaccion del
efecto moderador. Por lo que, la estructura de este capitulo es la siguiente:

e Hipdtesis relacionadas con los antedecentes de la CCV.

e Hipotesis relacionadas con los consecuentes de la CCV.

e Justificacion y proposiciones del papel moderador tipologia ecoturista sobre las

relaciones anteriores.

5.1. Hipétesis relacionadas con los antecedentes de la CCV

5.1.1. Hipodtesis relacionadas con la gamificacion

Como hemos mencionado en el capitulo anterior, la CCV es una combinacion de
multiples motivos intrinsecos y extrinsecos que impulsan a los usuarios a
comportamientos colaborativos y creativos (Fuller, 2010; Constantinides et al., 2015;
Yadav et al., 2016). Se ha demostrado que la motivaciéon intrinseca y la motivacion
extrinseca son dos determinantes clave de la intencion conductual de usar algun
mecanismo tecnoldgico (Davis et al., 1992). Diversos estudios muestran que los factores
motivacionales intrinsecos influyen sobre los extrinsecos (Fagan et al., 2008; Robinson &

Bellotti, 2013; H. Wang et al., 2012).
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Aunque la gamificacion, como hemos visto en el capitulo anterior (apartado 5.3.1), tiene
factores motivacionales tanto intrinsecos como extrinsecos, en esta tesis nos referiremos
a la parte de la gamificacion intrinseca. Esto se debe a que la motivacion interna de los
miembros de la comunidad en linea es mas pertinente al contexto de participacion de la
comunidad en linea (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) sefialan a la motivacién intrinseca como parte fundamental en la
definicién de gamificacion: “/a gamificacion es el uso de tecnologias dedicadas a
promover motivaciones intrinsecas mediante el uso de diversas caracteristicas de los
Juegos en otros dominios fuera de la industria del entretenimiento’.

Diversos estudios apoyan la nocion de que la gamificacién es un factor motivacional
intrinseco (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 inmersion, el desafio o el entretenimiento (Koivisto &
Hamari, 2019; Reiners & Wood, 2015). Asi pues, en los aspectos motivacionales
intrinsecos de la gamificacion 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
motivacién 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 psicoldégicos mas comunes que se derivan de la gamificacion son el
disfrute percibido, la diversion, 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 gamificacion (Majuri et al., 2018).
Fijandonos en estos resultados de la gamificacién, nos centraremos en la utilidad
percibida, ya que ha sido enmarcada como un factor motivacional extrinseco (Viswanath
Venkatesh, 1999; H. Wang et al,, 2012). Tal como Venkatesh (1999) sefiala “la utilidad
percibida es una expectativa de resultados y una medida de motivacion extrinseca”.
Wang et al. (2012) encontraron que la motivacién intrinseca predice positivamente la
utilidad percibida de las comunidades en linea. Mientras que, los hallazgos de Fagan et

al. (2008) sugieren que si las tareas informaticas son intrinsecamente mas motivadoras
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los usuarios pueden ver la aplicacion como potencialmente mas facil de usar y mas util.
Por su parte, Yang et al. (2017) descubrieron que la asociacion entre el juego y la marca
crea un mecanismo de marca Util para los usuarios.

En la co-creacion de experiencias turisticas, se espera que el turista esté motivado y, en
consecuencia, sea mas 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 gamificacion y se postula la

siguiente hipotesis:

H1. La gamificacion influye positivamente en la utilidad percibida de la plataforma de

ecoturismo.

Segun la teoria 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 participacion puede adoptar diversas formas como la frecuencia de visitas a un sitio
web, el tiempo que pasa en el sitio o la cantidad de paginas visitadas de un usuario. Esta
participacion del usuario también ha sido descrita y estudiada por algunos autores como
el uso/participacién 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
heddnicos, de aprendizaje, la integracién social y personal como factores influyentes en
el comportamiento de participacién de los usuarios en la CCV (Constantinides et al.,
2015). Por su parte, Prebensen et al. (2013) mencionan que la motivacién se describe
como la fuerza impulsora detras de todo comportamiento, hallando que la motivacién
del turista tiene una influencia positiva en la participacion, la percepcion y la satisfaccion.
También se han encontrado en la literatura varias lineas de investigacién sobre la
motivacion hacia la participacion en la co-creacion de valor en entornos online (Fuller,
2010; Hoyer et al., 2010; Constantinides, Briinink, & Romero, 2015; Agrawal & Rahman,
2015; Yadav et al., 2016; Cheung & To, 2016). Filler (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-creacién de valor, el grado de participacion y el
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tiempo invertido. Asimismo, Witt et al. (2011) concluyen que la participacion en la
competicion online de ideas fue impulsada principalmente por motivos intrinsecos tales
como el uso del conocimiento, la curiosidad, competir con otros y el disfrute.

Sin embargo, pocos han estudiado la gamificacion como un motivador para incentivar el
comportamiento de participacion de los usuarios en la co-creacién de valor de
plataformas virtuales. Por ejemplo, Sigala (2015b) menciona que la gamificacion forma
parte de la motivacion y tiene el propdsito de incrementar la lealtad del cliente, el

compromiso Yy la participacién en aplicaciones de co-creacion.

También podemos hacer referencia al estudio Pe-Than et al. (2014), quienes utilizan el
término “juegos de computacion humana” (Human Computation Games) para referirse
a la implementacién de los juegos como un motivador para estimular la participacion de
los usuarios en la computacion. A su vez, Mekler et al. (2013) sugieren que la
gamificacion, mediante la implementacion de elementos de juego, puede ser una forma
facil, viable y efectiva de impulsar el comportamiento participativo del usuario, al menos

a corto plazo.

En el turismo, la gamificacion tiene como objetivo crear experiencias fluidas y divertidas
(Sigala, 2015?). Por ejemplo, TripAdvisor aplica la gamificacibn como un factor
motivacional que inspira a los viajeros a contribuir con contenido (informacién y revision
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
clasificacion en el perfil de los usuarios de TripAdvisor crea una especie de
competencia/juego entre los usuarios que los motiva a compartir continuamente tanta
informacion como sea posible para aumentar su autoestima y estatus social en linea (Yoo

et al,, 2016). Teniendo en cuenta lo anterior cabe plantear la siguiente hipétesis:

HZ2. La gamificacion influye positivamente en el comportamiento de participacion del

usuario de plataformas digitales de ecoturismo.

La co-creacién sugiere que los consumidores "jueguen” con el producto de una empresa
a través de su imaginacion, 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 nucleo 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
psicolégicos para los usuarios, que a su vez conducen a resultados de comportamiento
(Hamari et al., 2014). Por tanto, los principales objetivos de la gamificacién son aumentar
la motivacién del usuario para realizar determinada tarea (da Silva Brito et al,, 2018) o
continuar usando un producto o servicio (Nicholson, 2015).

La gamificacion se caracteriza por tener sistemas de reglas explicitas 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 gamificacién podria
emplearse para facilitar el intercambio de informacién de las personas y la busqueda de
comportamientos. Hsieh (2015) menciona que si se incorporan actividades dinamicas y
sincronicas, historias y juegos, una empresa puede estimular mas las emociones en sus
clientes. De tal forma que, las empresas pueden facilitar a los clientes la construccién de
experiencias memorables a través del intercambio de contenido, historias, juegos y
revisiones (Agrawal & Rahman, 2017).

Mekler et al. (2013) realizaron un experimento en linea para examinar los efectos de tres
elementos de disefio de juego (puntos, tabla de clasificacion, niveles) sobre el
rendimiento de los usuarios y encontraron que la implementacion de estos elementos
del juego aumento significativamente el comportamiento del usuario. Por su parte, Yang
et al. (2017) sostienen que la gamificacion es un mecanismo util para mejorar el
comportamiento de los consumidores hacia la marca.

Aguiar-Castillo et al. (2019) estudiaron una aplicacion basada en la gamificaciéon, 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 aplicacion. Por lo anteriormente expuesto se formula la

siguiente hipotesis:

H3. La gamificacion influye positivamente en la CCV del usuario.
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5.1.2. Hipétesis relacionadas con la utilidad percibida

Es ampliamente reconocida la definicion de Adams et al. (1992) sobre utilidad percibida
expresada como la “creencia evaluativa acerca de la utilidad de un producto o servicio”.
Mas concretamente, en el contexto de plataformas sociales, Wang et al. (2012) la han
definido como “e/ grado en que un usuario percibe que el uso de una plataforma
tecnoldgica 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 como se relacionan los constructos de participacion
e implicacion con otros constructos psicolégicos 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 esta positivamente
relacionada con el uso/participacién 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 tecnologia
informatica 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 nUmero de tareas (Igbaria et al., 1995). En la misma linea de investigacion, 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 elegirian
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 Utiles 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 linea. Asi pues, cuando los miembros creen que las comunidades
virtuales tienen algo que les es util, 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/participacion real entre los participantes de las comunidades en linea. En concreto,

la utilidad percibida es una construccion central para examinar la decision de
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participacion de la comunidad en linea (Koh et al., 2007). Por todo lo anteriormente

expuesto, se propone la siguiente hipotesis de investigacion:

H4. La utilidad percibida de la plataforma influye positivamente en el comportamiento

de particjpacion del usuario en plataformas digitales de ecoturismo.

La intencion conductual se basara y dependera en si una accién es beneficiosa para el
individuo, por ejemplo, que se perciba como util o facil de usar (Rodrigues et al., 2016).
Son diversos los trabajos que han centrado su atencién y respaldado en la importancia
de la utilidad percibida para influir en la aceptacion de una nueva tecnologia (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

tecnologia (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 linea, 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 teoria del comportamiento planeado para incluir la utilidad percibida como
antecedente clave de las actitudes de los consumidores hacia la co-creacion 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 linea tales como TripAdvisor, Booking.com, Agoda o Expedia. Siguiendo

los planteamientos tedricos anteriores cabe plantear la siguiente hipétesis:

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. Hipédtesis relacionada con el comportamiento de participacion del
usuario

La co-creacién de valor requiere y depende de un alto nivel de participacion de cliente
para la personalizacion del producto o servicio (Chathoth et al., 2013; Tussyadiah & Zach,
2013). Barki & Hartwick (1989) proporcionaron distintas perspectivas para la evaluacion
de la participacion de los usuarios vista como: frecuencia (nUmero de veces que uno
realiza una actividad determinada), esfuerzo (tiempo o la energia invertida en una
actividad dada), o influencia (efecto de una actividad dada).

Por su parte, Nakki & Koskela-Huotari (2012) presentaron un método basado en las redes
sociales para que los usuarios participaran de forma activa en el proceso de diseiio de
un software. En este estudio, la mayoria de los usuarios informaron que el mejor aspecto
del proyecto era la experiencia de participar en la ideaciéon y la creacidon conjunta de un
nuevo servicio que podian usar ellos mismos.

En otros estudios, Yi & Gong (2013) exploraron la naturaleza multidimensional de la co-
creacion integrando el comportamiento de participacion 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-creacidn sobre el sistema de facturacién en linea de aerolineas, Chen
& Wang (2016) proporcionan evidencia acerca de que la participacién del cliente da
como resultado una percepcion positiva sobre la creacién conjunta de valor y se
considera un requisito previo para mejorar la satisfaccion y lealtad del cliente. Otros
estudios también avalan que la participacion del consumidor en la creacién de valor tiene
una fuerte influencia en sus experiencias, satisfaccioén del cliente y lealtad (Agrawal et al.,
2016).

En el contexto turistico, los clientes participan directamente en la creacion de servicios
mediante la utilizacién de las caracteristicas y funcionalidades de los sitios web vy, en
consecuencia, crean experiencias de servicios (Mohd-Any et al., 2015). Para Prebensen &
Foss (2011) el consumidor participa en la produccion de experiencias, adaptando y co-
creando para satisfacer sus necesidades turisticas. El trabajo de Neuhofer (2016) destaca
gue la experiencia de co-creacion se puede lograr permitiendo que el turista se involucre

y participe activamente con multiples partes interesadas en todas las etapas de viaje.
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De acuerdo con lo anterior, consideramos que el comportamiento de participacién de
los usuarios es un antecedente clave de la CCV de los usuarios en las plataformas de

ecoturismo y se plantea la siguiente hipotesis de investigacion:

H6. El comportamiento de participacion del usuario ecoturista influye positivamente en

la CCV de los usuarios de plataformas digitales de ecoturismo.

5.2. Hipétesis relacionadas con los consecuentes de la CCV

5.2.1. Hipotesis relacionadas con la satisfaccion con el propio desempefio

Las plataformas de co-creacién que brindan informacién confiable, relevante, actual y
detallada atraen una mayor satisfaccion e interés de los usuarios (Setia et al., 2013).
Diversos estudios apoyan empiricamente que la co-creacién afecta directamente a la
satisfaccion (Cambra et al., 2017; Grissemann & Stokburger, 2012; Prebensen & Xie, 2017;
Vega et al., 2013). Por ejemplo, Grissemann & Stokburger-Sauer (2012) incluyeron la
satisfaccion con su propio desempefio y descubrieron que, derivado de los procesos de
co-creacion, el consumidor puede sentirse satisfecho consigo mismo y considerarse a si
mismos (en lugar de la empresa) como los principales responsables del resultado del
producto creado conjuntamente (Grissemann & Stokburger-Sauer, 2012). Esta relacién
también fue avalada por Frasquet & Lorenzo (2019) quienes hallaron que un mayor nivel
de co-creacion se traduce en una mayor satisfaccién con la propia experiencia de co-
creacion de los clientes.

En otros estudios sobre la dimensionalidad de la co-creacién de valor, Ranjan & Read
(2016) expusieron a la satisfaccion del consumidor como un consecuente y observaron
un efecto positivo y significativo de la CCV sobre la satisfaccion. En la misma linea,
Agrawal & Rahman (2017) desarrollaron y validaron una escala sobre la co-creacién de
valor y revelaron que este constructo esta significativamente relacionado con la
satisfaccion del cliente.

En el &mbito de turismo, Prebensen & Xie (2017) obtuvieron datos positivos acerca de

que la co-creacion afecta tanto al valor percibido como a la satisfaccion de los turistas y

162



destacaron que la satisfaccion se produce en gran medida a través de la experiencia del
valor.

Como se ha mostrado anteriormente, la mayoria de los estudios han explorado la
satisfaccion del cliente desde el punto de vista de la empresa o del servicio, pero nos
resulta interesante conocer la satisfaccién 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 satisfaccion del
consumidor con su propio desempefio de CCV como "e/ resultado de la evaluacion que
el consumidor hace sobre su rendimiento de recomendacion y/o contribucion a las
plataformas tecnoldgicas para co-crear valor”. Exponemos a la satisfaccion del cliente
con su propio desempefio como un consecuente o resultado directo de la CCV. De esta

forma se propone la siguiente hipotesis de investigacion:

H7 La CCV tiene un efecto positivo sobre la satistaccion del usuario con su propio

desempefrio.

Los efectos positivos de la satisfaccion del cliente pueden predecir los comportamientos
futuros del cliente (Verhoef & Lemon, 2013). El afecto de un cliente satisfecho hacia una
empresa podria motivarlo a promocionar y recomendar a la empresa a otros clientes
(Lam et al,, 2004). Los trabajos existentes avalan que la satisfaccion 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 algun producto o servicio (Bronner & De Hoog,
2011). Anderson (1998) mostré que los clientes extremadamente satisfechos e
insatisfechos son mas 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
mas emocional y se asocia con la insatisfaccion.

En cuanto a la conexidn 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 linea y
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encontraron un efecto significativo de la satisfaccion sobre el comportamiento de boca
a boca electronico (en sus siglas en inglés e-WOM). Por su parte, los hallazgos de Aguiar-
Castillo et al. (2019) amplian el conocimiento existente sobre que la satisfaccién del
usuario afecta positivamente el e-WOM de una aplicacién gamificada.

También, Oktaviani et al. (2019) analizaron la aplicacion de dinero electrdnico “OVO” en
Malang (Indonesia) y evaluaron el efecto de la satisfaccion del cliente hacia e-WOM, los
resultados de este estudio muestran que efectivamente la satisfaccion del consumidor
fomenta el comportamiento de e-WOM

En el proceso de co-creacion, Cambra-Fierro et al. (2017) mencionan que la satisfaccion
del cliente lleva a los clientes no solo a proporcionar comentarios y sugerencias mas
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 satisfaccién antecede a la lealtad y a WOM.

A su vez, Bagherzadeh et al. (2020) investigaron sobre como es la satisfaccion 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-creacién
del servicio. Descubrieron que quienes no eran participantes activos en la CCV si tenian
una menor satisfaccion les conducia a un boca a boca negativo mas alto y que cuando
un cliente habia participado activamente en la creacion de un servicio una menor
satisfaccion les conducia a un boca a boca positivo mas bajo (Bagherzadeh et al., 2020).
Por lo que, cuando un consumidor tiene una alta satisfaccion, la expectativa es que
difundan un WOM positivo (Brown et al., 2005). Derivado de todo lo anterior, este estudio

propone la siguiente hipotesis de investigacion:

H8. La satistaccion con el propio desemperio tiene un efecto positivo sobre e-WOMpe

164



5.2.2. Hipotesis relacionadas con e-WOM posterior a la experiencia de
ccv

Los consumidores participan en las plataformas de opinion en linea como 7ripadvisor o
Yelp porque quieren expresar su opinién sobre los productos o servicios de empresas a
otros consumidores. A través de la co-creacion, los clientes desarrollan un vinculo
especial con las empresas y es mas 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 creacién de
valor tienden a ser mas receptivos de la informacion sobre el producto o destino de viaje
y difunden esa informacion voluntariamente.

Segin Kumar et al. (2010) la interaccion 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 interaccién cliente-cliente, asi como su interrelacién con WOM
durante la experiencia (WOMde), y posterior a la experiencia (WOMpe). Aunque en su
estudio no obtuvieron los resultados esperados con la relacién hacia WOMpe, los
resultados de Rahman et al. (2015) demuestran que los cambios en el comportamiento
de percepcion 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 relacién entre el boca a boca electronico
(e-WOM) y la co-creacion de valor en redes sociales, concluyendo que existe un fuerte
impacto en el proceso de CCV. Otro estudio sobre esta relacion ha sido expuesto por
Cheung & To (2016) quienes encontraron que los consumidores que estan influenciados
por las opiniones de sus compafieros (incluyendo amigos y familiares) son mas
propensos a seguir el comportamiento de éstos y desarrollan una fuerte actitud hacia la
co-creacion.

Gebauer et al. (2013) propusieron que si un usuario ha tenido una experiencia agradable
de co-creacion, el participante tendra un mayor sentido de comunidad y a su vez afectara
significativamente el WOM. Posteriormente Fller & Bilgram (2017) reafirmaron que una
experiencia de co-creacion placentera afecta positivamente a la intencion de los

consumidores de conceder un WOM positivo.
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Cambra-Fierro et al. (2017) reconocen la relevancia de la co-creacién como un medio
para lograr no solo la satisfaccién del cliente, sino también un conjunto de resultados.
Concretamente, encontraron evidencia empirica que respalda que la co-creacion, 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-creacion (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 hipotesis:

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 (Fiiller 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 pagina de fans de redes sociales
hacia la co-creacion de valor. También Cheung & To (2016) encontraron que la relacidn
entre la utilidad percibida y las actitudes de los clientes hacia la co-creacién en redes
sociales es moderada por el nivel de implicacién de los consumidores.

De acuerdo con Sigala (2015), las variables como cultura, actitud tecnoldgica y tipo de
personalidad pueden influir y/o moderar los resultados del usuario en el proceso de CCV
de diferentes disefios de software. Sobre el tipo de personalidad, en uno de sus estudios
Fuller et al. (2009) encontraron evidencia empirica del efecto moderador del tipo de

personalidad creativa de los consumidores sobre la relacién entre los motivos de los
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consumidores y sus expectativas hacia la co-creacién. Otros también han seguido esta
linea de investigacion sobre si la personalidad del cliente juega un papel moderador en
la relacion del comportamiento de creacién conjunta de valor y la calidad de la relacién
(Omar et al.,, 2018). Por otro lado, se ha encontrado en el area de co-creacion de destinos
online que los rasgos de personalidad moderan la relacion entre la motivacion y la
participacion en el contenido generado por el usuario (Gonzélez-Rodriguez 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-creacion de
valor, de ahi que resulte de interés ahondar en como los distintos segmentos de
ecoturistas pueden moderar el proceso de formacién de la CCV en las plataformas
digitales. Hasta donde no conocemos no existe ningun trabajo que haya aboradado este
reto.

Como hemos expresando anteriormente (véase epigrafe 1.6 del capitulo 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 apoyandose 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 ecoturistico es necesario segmentarlo,
proponiendo cuatro tipologias de ecoturistas: (1) escapistas a la naturaleza, tienen una
fuerte apreciacion y el aprendizaje de la naturaleza y los dominios de escape; (2)
ecoturistas propiamente dicho, estan fuertemente motivados por el deseo de aprender
sobre la naturaleza, interesados en la condicion fisica y la aventura, quieren escapar de
los alrededores de su hogar y estdan muy interesados en las relaciones sociales; (3)
naturalistas cdmodos, estan 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 linea, 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 fisicos y mentales y
prefieren alojamientos para mochileros, campamentos y vehiculos 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 tipologia de ecoturista como variable
moderadora y se establecen las siguientes cuestiones de investigacion:

RQ. /La tipologia de ecoturista modera las relaciones antecedentes de la co-creacion de
valor del ecoturista en las plataformas digitales de ecoturismo?

RQ. /La tipologia de ecoturista modera las relaciones consecuentes de la co-creacion de

valor del ecoturista en las plataformas djgitales de ecoturismo?

5.4. Propuesta de modelo de CCV en plataformas digitales de
ecoturismo

Dentro de nuestros objetivos de investigacion estd 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-creacion de valor se ha
identificado a la gamificacion, la utilidad percibidad de la plataforma y el
comportamiento de participacion del usuario. Como consecuentes se propone a la
satisfaccion del usuario con su propio desempefio 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 tipologia ecoturista. Por lo que, para
esta investigacion es de interés profundizar en el conocimiento sobre sus efectos y
determinar su funcion 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 tedrico propuesto de co-creacion de valor en plataformas virtuales

de ecoturismo

Utilidad

Contribucién

o ‘

Resp
/ e

Gamificacion

CCV del
usuario

Comportamiento

Percibida

Tipologia
Ecoturista

de Participacion
del usuario

Tipologia
Ecoturista

169






Capitulo 6. Metodologia de la
investigacion

En este capitulo se muestran los principales aspectos metodoldgicos aplicados al estudio
empirico realizado. En principio, se describe la poblacién objeto de estudio, la seleccion
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 metodologia empleada sigue el objetivo general de la investigacion: Analizar los
antecedentes, consecuentes y la dimensionalidad de la CCV, asi 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 exponian todos los items de los constructos bajo
estudio (gamificacion, utilidad percibida, comportamiento de participaciéon de los
usuarios, tipologia ecoturista, CCV, satisfaccién con su propio desempefio, e-WOMpe).
En la tercera parte, se agruparon las preguntas sobre las caracteristicas
sociodemograficas como edad, género, nivel de estudios, profesidn, ingresos vy
ocupacion.

A continuacion, se evallan las propiedades psicométricas de las escalas implementadas
para el estudio, examinandose la validez y fiabilidad de cada una de las escalas de

medida. Finalmente, se procede a la estimacion del modelo tedrico para contrastar las
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hipotesis propuestas. Las herramientas de analisis de datos empleadas fueron el analisis
cluster K-means para la determinacion de las tipologias de turismo y el analisis factorial
confirmatorio (CFA) y el andlisis de ecuaciones estructurales basado en covarianzas (CB-
SEM) mediante el software Lisrel 9.3 para la validacion de las escalas y la estimacion del

modelo tedrico.

6.1. Analisis del contexto del estudio

Dada la naturaleza de esta investigacion, nos centramos en plataformas de CCV que
tuvieran relacion con el ecoturismo y/o turismo sostenible. Ademas, una de las
principales caracteristicas que se buscaba era que los usuarios fueran los que generaran
valor en las plataformas. Todas estas caracteristicas 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 colaboracion de la Comisién 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 fotografias de plantas, animales y hongos de
México alimentado por diversos publicos y cientificos (NaturaLista CONABIO, 2019).
Actualmente, cuentan con mas de 3 millones de observaciones y han identificado a mas
de 40.000 especies, de tal forma que fomentan la conciencia sobre la biodiversidad y
promueven la participacion y exploracion de los ambientes locales. A continuacion, se
detalla mas sobre la plataforma Naturalista.

El objetivo de Naturalista es fomentar la conciencia sobre la biodiversidad y promover la
participacion y exploracién de los ambientes locales (NaturaLista CONABIO, 2019). Se
puede registrar y compartir las observaciones de la naturaleza y conocer a otros
aficionados y profesionales. Ademas, proporciona un espacio para aiadir informacion
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 tecnologia GPS, la aplicacién obtiene de
forma automatica la fecha y coordenadas de las fotografias; también reconoce en un
mapa las observaciones registradas en cualquier lugar. La plataforma llega a almacenar

una gran cantidad de informacion sobre las especies, tanto de México como del mundo,
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gracias a la participacion de cientificos y los denominados “naturalistas”. Toda esta
informacion aporta datos para analizar alteraciones en los ecosistemas o cambios
climaticos (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. Ademas, les
interesa la educacién medioambiental para mejorar la calidad de vida (Hernandez & 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

& bodofzt emm

2 perfil 4 Observaciones @@ Calendario ¥ Identificaciones iE Listas W Diario % Favoritos % proyectos

Bodo curador @
Unido: O1.sep.2016 ~ @ Ultima actividad: 13.dic.2019

Soy traductor, intérprete y profesor, ecologista, ciclista urbano y de montafia. Mi aficién
por la naturaleza, el proyecto de una gufa de senderismo y el haber compartido casa
con una biéloga me han aproximado (de modo autodidacta e informal) a la botanica.
Me he tomado la tarea de documentar la biodiversidad de las dreas que frecuento, asi
como de retrabajar diversos articulos de Wikipedia con base en referencias cientificas.
También comparto informaciones sobre mis excursiones en Wikiloc y SummitPost.

i Observaciones 15219 .
Otra de mis ideas en el uso de NaturaLista es que el mapa de mis observaciones pueda verse como un mapa de senderos. Si ves
@ Especies @ que he estado en un espacio natural y tienes preguntas al respecto, mandame un mensaje privado y con gusto te orientaré. :)
Realizo la mayor parte de mis observaciones en los valles y las montafias del este del Eje Neovolcanico. Conozco medianamente
¥ Identificaciones 28443 bien las especies de esta zona, pero me pierdo con las de otras regiones. Si notas errores, agradeceré que me corrijas, puesto que
estoy aqui para aprender.
W Articulos en el diario [4]
= Listas o L
Siguiendo 43 personas
A Seguidores @

@ edimarl oberg3 auraelena m7ello
7’3 256 I Y ioa 3 427
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@ ciraymanio @ Identificacién retirada N Chlorostrymon simaethis ssp. sarita m
Identificadores acumulados: 4 de 4 R
v c \
Maripesa-Sedesa-Verde |
0 dos tercios 4
& bedefzt @ Identificacion retirada v ] = Compara O Acerca
Aaric d de M
£ !
© Anotaciones (2)
Atributo Valor De acuerdo En desacuerdo
- elrayman210 comentd v
! Etapa de vida & Adulto
@aleturkm
Creo que mas bien se trata de Chlorostrymon simaethis solo que me equiovogue al Vivo o Muerto & Vivo
seleccionar. )
Tiene azul en el ala y no tiene las 2 puntas en el ala Género Sel
Jancarlosgarciamorales
@ Proyectos (3)
aleturkmen sugiri6 un ID* ¥ v

* aleturkmen no esté de acuerdo que es Mariposa Sedosa Verde Mexicana

(Callophrys xami ssp. xami)

Chlorostrymon simaethis ssp. sarita
Un miembro de Mariposas Sedosas (Familia Lycaenidae)

= Compara

eButterfly North America
2¢]
ﬂ Mariposas y polillas de México

Fuente: Plataforma NaturaLista CONABIO (2019)

Para tener un mejor conocimiento de esta plataforma y los elementos que permiten la

interaccién y la participacion de los usuarios, en la tabla 6.1, destacaremos las principales

mecanicas de juego que implementan.

Tabla 6.1. Mecanicas de juego de la plataforma NaturalLista

Elementos de juego

Descripcion

Observaciones

Especies

Identificaciones

Grado de investigacion

Listas

Otros elementos

Indicador del total de observaciones por usuario. Una observacién
registra el nombre, la fecha y el lugar de un encuentro con un
organismo individual.

Estadisticas que proporcionan informacién sobre el total de especies
observadas y subidas a la plataforma.

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.

Una observacién alcanza "grado de investigacion" cuando mas de dos
tercios de los identificadores de la comunidad de NaturalLista estan de
acuerdo con la identificacién, como minimo a nivel de especie.

Se pueden hacer listas de especies o grupos de especies (no de
observaciones). Hay muchas clases de listas y se comportan de formas
distintas.

Cuentan con un marcador del nUmero de seguidores, tienen un diario
gue 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 NaturalLista.

Fuente: Adaptado de Hernandez & Del Barrio (2020).

174



Por ultimo, destacaremos el intercambio de recursos aportados por los diversos actores

gue conforman el ecosistema de co-creacion de valor de la plataforma Naturalista (véase

tabla 6.2).

Tabla 6.2. Ecosistema de CCV en plataforma Naturalista

entregado a:

Recursos Plataforma | Empresas Usuarios RS Otros sitios
proporcion Naturalista | de Naturalista | (Facebook, | web
ados por: ecoturismo | s Instagram, | (organizacione
etc) s, Instituciones
publicas o
privadas).
Valor

Intercambio de recursos

comunidade
s sobre estas
redes y
generan
contenido.
Muestran
deseos,
intereses y
necesidades
sobre la red.

Plataforma Informaciény | Contenido Perfiles de Mediante los
Naturalista contenido sobre plataforma con proyectos las
como observacion maés de 73.000 asociaciones/instit
fotografias de | esdela seguidores en uciones pueden
la diversidad biodiversida | Facebook. Las realizar trabajos
de floray d de la flora RS con otros
fauna del y fauna de permite a la ecoturistas
destino México. plataforma la interesados sobre
ecoturistico. Anotaciones | creacién de la flora y fauna de
e contenido, su zona. Las
———————————————— identificaci6 | informacion asociaciones crean
n de sobre talleres, sus perfiles en la
especies. conferencias, plataforma para
Muestran su | actividades. Les | mostrary dar
actividad permite informacién sobre
laboral y interactuar con sus objetivos y
profesion. usuarios, trafico | actividades.
a la plataforma,
5 y acceso a
© usuarios
z potenciales.
Empresas de 'g La plataforma Realizan RS para la Generacion de
. O es un espacio proyectos promocién y contenido, alianzas
ecoturismo 'g que permite sobre las publicidad; estratégicas,
o mostrar redes de andlisis de perfil | marketing
o destinos de ecoturismo. ecoturista. relacional y
ecoturismo. Ej. Proyecto Objetivo de estrategias de CCV.
Acceso a Red de mercado
clientes; Ecoturismo ecoturista y
herramientas de la Sierra mayor alcance.
de contenido Juérez de
para creacién Oaxaca. Los
demarca. | ---mmmm--eeeee- usuarios
crean
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Usuarios Permite crear | Informacién Espacio para Informacion
Naturalistas una sobre centro publicary adicional; provision
comunidad de | o red de promover de contenido;
ecoturistas ecoturismo. observaciones Informacion para
activos y Puede ser un de planificar un viaje
participativos. | canal de biodiversidad. ecoturistico. Las
Incentiva la comunicacién Proporciona organizaciones
interaccion con usuarios herramientas realizan
entre ecoturistas; para busqueda observaciones que
usuarios. prestacion de y uso los ecoturistas
Mediante nuevos y/o compartido de pueden very con
herramientas mejores contenido. las cuales
de servicios. Oportunidad interactdan por
gamificacién para la creacién | medio de las
los usuarios de identificaciones de
tienenacceso | | -mmmmmmmeooo-- comunidades las especies.
a informacién digitales.
sobre
observaciones
de
biodiversidad;
acceso a
empresas u
organizacione
sde
ecoturismo.
Herramientas
para organizar
eventos o
participar en
proyectos.
RS Conocimiento | Contenido, Contenido Integracion a
(Facebook sobre perfil, ofertas sobre plataformas de RS.
gustos, promocionale | experiencias Contenido
/nsz‘agram, deseos, s; demanda ecoturisticas. especializado en
etc) comportamie de anuncios Deseos e viajes ecoturisticos,
nto de RS. Ofertas intereses del informacioén sobre
usuarios especializadas | perfil | "~ organizaciones e
ecoturistas. La | de viajes ecoturista. instituciones de
plataforma ecoturisticos. ecoturismo.
genera
contenido en
RS.
Otros sitios Permite la Generacién de | Contenidoy | Comunicacion
web interaccién contenido, uso del sitio entre redes de
3 entre alianzas web de ecoturismo u
(organiza- ecoturistas y estratégicas, organizacion | otras
ciones, organizacione | marketing esy/o organizaciones.
/nstituciones s. Se crea relacional y instituciones. | Mediante las RS
pob//C&S o nuevo canal estrategias de | Tréfico hacia | se genera
. de CCv. pagina web conciencia
pr/vadas). comunicacion oRS. medioambiental
y Expansion
posiblemente desu | | T
de publicidad mercado
para objetivo.
organizacione
s. Permite el
trabajo
conjunto
entre
naturalistas en
proyectos.

Fuente: Elaboracion propia
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6.2. Organizacion del trabajo de campo

Se llevd 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 envi6 una invitacion a la red Naturalista México por e-mail
donde se les explicaba el proposito de la investigacion y se les invitaba a colaborar en
dicho estudio. Al mismo tiempo, nos comprometiamos 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 Comisién Nacional para el
Conocimiento y Uso de la Biodiversidad (CONABIO), donde nuestro contacto directo ha
sido el Dr. Carlos Galindo, director general de comunicacién de la ciencia, gracias a su
valiosa colaboracion se consigui6 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 colaboracién con los investigadores, fue la encargada de enviar una
invitacion por correo electrénico a todos los participantes de la red durante la primera
mitad del afo 2021, invitdndoles 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: ";Cual es tu experiencia al usar #NaturaListaMx? Queremos saber tu

opinién. Ayudanos a responder esta pequefia encuesta. https://bit.ly/3avYgJ0” (véase fig.

6.2). Ademas, CONABIO promovio la encuesta en sus talleres presenciales y digitales.

En una primera oleada se obtuvieron 296 encuestas. Tras esto, se plane6 una segunda
oleada de envios contactando aleatoriamente con los participantes de la plataforma que
aun no habian respondido.

Tras esta segunda oleada, la muestra obtenida fue de 593 encuestas, de las cuales 439
cumplian el requisito de una participacion activa en la red. Finalmente, tras descartar
algunos cuestionarios por estar incompletos o un patrén de repuesta extrafio, la muestra

final estuvo compuesta por 420 ecoturistas (véase tabla 6.3.).
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Figura 6.2. Banner publicitario encuesta CCV

iCudl es tu experiencia
_alusar & naturalista?

a';
® |

Queremos saber
tu opinion.
Desde tu navegador ingresa la liga:

https://bit.ly/3avYgl0
o desde tu teléfono mavil lee el QR.

CONABIO  yyy piodiversidad.gob.mx & naturallsta

EL'CONOCIMIENTO ¥ USO A
DE LA BIODIVERSIDAD www.naturalista.mx

Fuente: CONABIO (2021)

Tabla 6.3. Ficha técnica del estudio

Ficha técnica del estudio

Naturaleza metodoldgica Cuantitativa

Poblacién Ecoturistas de la plataforma Naturalista México
Instrumento de recogida Cuestionario online

Forma de contacto con elementos e-mail, redes sociales, mensaje directo en
muestrales plataforma

Periodo de realizacion del trabajo de Febrero a junio de 2021

campo

Muestra Inicial 593

Muestra Final 420

Fuente: Elaboracion propia
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6.3. Pregunta filtro inicial

Una vez que los usuarios accedian a la encuesta, se les explicaba el propdsito de la
investigacion y procedian a una pregunta filtro (véase Tabla 6.4) con la finalidad de
determinar si habian o no participado en la plataforma en el ultimo afio realizando
observaciones, identificando especies y/o compartiendo contenido. Esta era una
condicion inicial fijada para la participacién 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 dltimo afo he participado en las actividades de Naturalista que implican subir nuevas
observaciones/especies, participar en identificaciones de especies, etc.

O Si(pasa alapregunta 1) O No (pasa a la siguiente pregunta)

Al proponerse una pregunta filtro, teniamos encuestados quienes decian nunca haber
accedido a la plataforma, por lo que se les preguntaba cuales eran las razones por las
gue nunca participaban en la plataforma Naturalista, pudiendo seleccionar varias
respuestas o incluso exponiendo nuevas razones.

Entre las principales razones por las que no participan esta el hecho de que no saben
cdmo participar (24%) y que no eran conscientes de su existencia (22%), es decir, no
sabian que podian participar. Otra razén 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 identificacion 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 dificiles y asi 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 informacién”

"Estoy trabajando en casa y no he tenido oportunidad de salir”

“Tengo problemas para acceder a la pagina”

"Veracidad de resultados (registros)”

“Temo no dar la informacién correcta a diferencia de la de un experto”

"Solo quieren que participen y no pagan $ ... solo voluntarios de los voluntarios”

Fuente:

Elaboracién 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 cientifica, si bien han

sido adaptadas al contexto del estudio (véase apéndice 2).

A continuacion, se muestran las escalas de medida implementadas:

Gamificaciéon. La gamificacion se midi6 mediante una escala de diferencial
semantico de 8 items 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 Gamificacion

Por favor, valora de 1 (totalmente en desacuerdo) a 7 (totalmente de acuerdo) las siguientes

afirmaciones:

GMO1
GMO02

GMO03

GMO04

Incrementar mi participacién en Naturalista me hace sentir feliz.

La asignacién de puntos por subir o identificar observaciones/especies es
comprensible.

Incrementar el nimero de observaciones/especies aumenta mi motivacién para
contribuir con mas contenido en Naturalista.

Comparo mi desempefio, es decir, reviso las posiciones municipales, estatales,
nacionales y globales de los usuarios observadores con mayor frecuencia.
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GMO05

GMO06

GMO7

GMO08

La disminucion de mi posicién regional o global de usuarios observadores (los que
mas participan) me hace sentir menos feliz.

Mejorar mi contador de observaciones/identificaciones/seguidores me hace sentir
feliz.

Mejorar mi contador de observaciones/identificaciones/seguidores es mi
motivacién para introducir mas contenido en la plataforma Naturalista.

El célculo de las identificaciones y/o grado de investigacion es comprensible.

Utilidad Percibida. Para medir la utilidad percibida de la plataforma se utilizé una
escala de diferencial semantico de 6 items y 7 puntos (1: nada util; 7: muy util)

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 util) a 7 (Muy (util) el equipo de herramientas de la
plataforma Naturalista para...:

UTO1
uT02
uUTO3
uTo4
uTO05
uT06

... adquirir informacién

.. intercambiar informacién

... desarrollar relaciones con otros usuarios
.. mantener relaciones

... Obtener apoyo social y emocional

... conseguir entretenimiento

Comportamiento de participacion del usuario. El comportamiento de
participacion del usuario ecoturista en la plataforma se midi6 mediante una
escala de diferencial semantico de 6 items y 7 puntos (1: nunca; 7: mucho)

adaptada de Sigala (2015) (véase tabla 6.8).

Tabla 6.8. Escala de medida de Comportamiento de participacién del usuario

Responde las siguientes cuestiones sobre la frecuencia de participacién en la plataforma
Naturalista (1: Nunca; 7: Mucho)

¢Con qué frecuencia...

CPO1

CP0O2

CPO3

... contribuyes con contenido (comentarios, fotos, videos, resefias, etc.) a la
plataforma Naturalista?

... evallas el contenido de los demas (identificaciones de observaciones/especies
de usuarios, proyectos, etc.)?

... actualizas tu perfil (editar la configuracién del perfil, observaciones, especies,
articulos de diario, listas, etc.) en Naturalista?
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CP04 ... interactlias con otros usuarios (seguir a otros observadores, publicar en
proyectos, comentar o identificar observaciones/especies, etc.,)?
CPO5 ... visualizas las observaciones/especies de otros?

CP06 ... lees las identificaciones sobre observaciones/especies de otros en Naturalista?

e Co-creacion de valor. Para medir la co-creacion de valor de los usuarios en la
plataforma digital de ecoturismo se empled la escala tipo Likert propuesta por
Busser & Shulga (2018). Se trata de un constructo reflectivo de segundo orden
con 5 dimensiones componentes: significado, colaboracién, contribucién,

reconocimiento y respuesta afectiva (véase tabla 6.9).

Tabla 6.9. Escala de medida de CCV del usuario

Ahora queremos conocer tu opinion 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

cevi Mis actividades en Naturalista tienen mucho significado para mi
ccve El trabajo que hago en Naturalista es importante para mi

ccv3 El tiempo que le dediqué a Naturalista valié la pena

CCv4 Mis actividades en Naturalista son valiosas para mi

CCvs Mi esfuerzo en Naturalista me aporta valor

Con respecto a las posibilidades de colaboracion en Naturalista
CCVe Somos un equipo

cavy La plataforma Naturalista la creamos juntos

ccve Trabajamos juntos

CCv9 Cooperamos entre todos

CCV10  Colaboramos en el proyecto

Con respecto al resultado de la colaboracién en Naturalista
CCVI1  Comparto mi conocimiento

Ccvi2 Contribuyo con mis habilidades en Naturalista
CQV13  Contribuyo con mi experiencia en Naturalista
CQV14  Contribuyo con mis recursos en Naturalista

Con respecto al reconocimiento obtenido de la colaboracién en Naturalista
CCV15  Recibo reconocimiento por mis observaciones
CCV16  Nuestros resultados son reconocidos

CCV17  Otros reconocen el resultado
CCVv18 Logramos beneficios mutuos
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Con respecto a la valoracion de la experiencia de Naturalista
CCV19  Es divertido

CCV20  Es entretenido

CCV2T  Esagradable

CCV22  Esinteresante

ccvas Es emocionante

e Satisfaccion del usuario con su propio desempeifio. Para medir este constructo se
adapto la escala de Grissemann & Stokburger-Sauer (2012) mediante una escala
tipo Likert de 2 items y 7 puntos (1: totalmente en desacuerdo; 7: totalmente de

acuerdo) (véase tabla 6.10).

Tabla 6.10. Escala de medida de Satisfaccién del usuario con su propio desempefo

Tras tu experiencia en Naturalista valora el grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones
(1: Totalmente en desacuerdo; 7: Totalmente de acuerdo)

SATO1 Estoy satisfecho con las aportaciones que he hecho en Naturalista para mejorar mi
experiencia.
SAT02 Estoy satisfecho con mi desempefio y contribuciones en Naturalista.

e E-WOM posterior a su experiencia. Para medir e-WOMpe se utilizd una escala
de diferencial semantico de 3 items 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.

e Tipologia ecoturista. Finalmente, con el objetivo de clasificar a los ecoturistas
segun tipologias se empled una versién adaptada de la escala propuesta por

Palacio & McCool (1997). Se trata de una escala tipo Likert de 7 puntos (1:
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totalmente en desacuerdo; 7: totalmente de acuerdo) que incluye 18 items y que
busca clasificar a los turistas segun los motivos por los que suelen viajar a

entornos naturales (véase tabla 6.12).

Tabla 6.12. Escala de medida de Tipologia 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...:

TEO1
TEO2
TEO3
TEO4
TEO5
TEO6
TEO7
TEO8
TEO9
TE10
TE11
TE12
TE13
TE14
TE15
TET16
TE17
TE18

... por la soledad

... para relajar mi mente

... para alejarme de otras personas

... para experimentar tranquilidad

... para estar en un entorno natural

... para observar la belleza escénica

... para disfrutar del sonido y el olor de la naturaleza
... para comprender mejor el entorno natural

... para aprender mas sobre la naturaleza

... por aventura

... porque me ayuda a mantenerme en forma

... porque mejora mi salud fisica

... para desarrollar mis habilidades y capacidades

... para poder hacer algo creativo como la fotografia o video
... porgue es un desafio

... porque me permite hacer cosas con amigos

... porque me permite estar con amigos

... porque me permite estar con otros que disfrutan lo mismo

6.5. Descripcidn de la muestra

A continuacion, se describen las caracteristicas sociodemograficas 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 afos (34,5%) y entre 31 a 40 afios (24,3%), posteriormente de 41-50

anos (19,5%), de 51-60 (12,1%), luego de 61-82 (5,7%) y por ultimo de 18-20 (3,6%).
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Otra de las caracteristicas demograficas de los ecoturistas es su formacion académica, la
mayoria tienen un grado de nivel superior (94,5%). Principalmente, se trata de graduados
en las ramas de biologia, biotecnologia, ecologia, ingenieria ambiental, ciencias
atmosféricas y ciencias del mar (54,8%).

También cabe destacar que la ocupacion mas 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 mas de 644 euros al mes).

Tabla 6.13. Datos demograficos 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 54
Nivel superior (universidad) 241 574
Nivel posgrado (maestria, doctorado, 156 371

post doctorado)

Profesiones con mayor porcentaje de muestra

Biologia, biotecnologia, ecologia, 230 54,8
ingenieria ambiental, ciencias
atmosféricas y ciencias del mar
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Ciencias agropecuarias, forestales y 43 10,2
pesqueras

Ingenierias (civil, extractiva, 35 83
metallrgica, computacion, informatica,
eléctrica, electrénica)

Ocupacion

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 55
> 30 000 pesos 44 10,5

Con el fin de caracterizar mejor a la muestra, se les preguntd con qué frecuencia accedian
a la plataforma (véase figura 6.3). Los resultados muestran que 113 personas accedian
varias veces al dia (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

M Varias veces al dia M Varias veces a la semana M Unavezalasemana

Menos de una vez a la semana m Ninguna vez a la semana

Ademas, se les pregunto el pais de origen, siendo la mayor parte de la muestra
mexicanos 397 (95%), si bien algunos usuarios provenian de paises como Brasil, Cuba,
Ecuador, Guatemala, Pery, Estados Unidos, Bélgica, Paises Bajos, Espafa, Portugal y

Turquia.

6.6. Evaluacion de las propiedades psicométricas de las
escalas de medida

Para contrastar las hipotesis y estimar el modelo tedrico propuesto es necesario examinar
las propiedades psicométricas de las escalas al objeto de confirmar que son fiables y
validas de los constructos que pretenden medir. Con el fin de garantizar la validez de
contenido y basandonos en la literatura previa existente se seleccioné el instrumento de
medida cuidando que recogiera las caracteristicas fundamentales de las escalas.

Para evaluar la validez de constructo, se llevaron a cabo diferentes analisis factoriales
confirmatorios (AFC) a través del software Lisrel 9.3 (Del Barrio & Luque, 2012).

Siguiendo las recomendaciones de Del Barrio & Luque (2012) se comprobo si los items
gue componen el modelo siguen una distribucion normal multivariante para determinar

gué método de estimacion del modelo factorial sera mas adecuado.
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Por lo que, se realizd el andlisis de asimetria y curtosis (véase apéndice 3 Test de la
distribucion normal), donde se encontré que las variables no cumplian tal condicion. Por
lo que, se llevo a cabo el analisis factorial confirmatorio (AFC) con Lisrel 9.3 a través del
método de estimacién de maxima verosimilitud robusto (RML) (Del Barrio & Luque, 2012;
Hair et al., 2014). Dado que tenemos una gran cantidad de indicadores (items) y solo 420
casos, plantear un AFC con todos los constructos a la vez daria muchos problemas de
convergencia. Por ello, se realizaron dos AFC diferentes:

e Un primer AFC para los constructos antecedentes y consecuentes de la CCV:
Comportamiento de participacion del usuario (FR), gamificacion (GM), utilidad
percibida (UT), e-WOMpe (WOM) y satisfaccion con el propio desempefio (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).
Ademas, existian indicadores cuyo coeficiente estandarizado estaba por debajo del 0,50
y su fiabilidad individual (R?) por debajo del valor recomendado de 0,50. Por tanto estos
items fueron candidatos para ser eliminados en el proceso de depuracion de la escala.
Asi pues, siguiendo los criterios anteriores se eliminaron los indicadores FR03, GM04,
GMO05, GMO08, UT01, UTO6. Tras ello, los indicadores globales de bondad del ajuste del
modelo depurado resultaron ya dentro de los limites recomendados (S-B Chi-Cuadrado:
613,60; df: 142; p-valor: 0,00; RMSEA: 0,08) y la gran mayoria de indicadores presentaron
un R* por encima de 0,5 (Del Barrio y Luque, 2012; Hair et al., 2014). Con algunas
excepciones se consideré oportuno mantener algunos indicadores con un R2
ligeramente inferior a 0,50 a fin de no comprometer la validez de contenido del
constructo.

Se procedio de la misma forma con el segundo AFC para el constructo de segundo orden
CCV. En este caso, tras la estimacion del modelo factorial propuesto todos los
indicadores globales de bondad del ajuste resultaron adecuados dentro de los limites
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 (R*>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 ademas los
criterios de fiabilidad compuesta (CR) y varianza extraida (AVE) para cada una de las
escalas, que estuvieron dentro de los limites recomendables (Del Barrio y Luque, 2012;

Hair et al.,, 2014).

Tabla 6.14. Analisis de las propiedades psicométricas de las escalas para los constructos
antecedentes y consecuentes

Cargas

g 2
estandarizadas t-value R CR | AVE

Constructos

Utilidad percibida de la plataforma
Valore en una escala de 1 (nada util) a 7 (muy util) el equipo de herramientas de la plataforma
Naturalista para...

(UP1)... adquirir informacion - - -

(UP2)... intercambiar informacion 0,63 * 0,40

(UP3)... desarrollar relaciones con otros 092 12,69 | 0,85

usuarios ' 0,88 | 0,64
(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 Participacion del Usuario
Responda a las siguientes cuestiones sobre la frecuencia de participacién en la plataforma
Naturalista (1: Nunca; 7: Siempre) ;Con qué frecuencia ...

(CP1)... contribuyes con contenido
(comentarios, fotos, resefas, etc.) a la 0,71 * 0,50
plataforma Naturalista?

(CP2)... evallas el contenido de los demas
(identificaciones de observaciones/especies 0,70 15,82 | 0,49
de usuarios, proyectos, etc.)?

(CP3)... actualizas tu perfil (editar la
configuracion del perfil, observaciones,
especies, articulos de diario, listas, etc.) en
Naturalista? 087 | 0,57
(CP4)... interacttas con otros usuarios
(seguir a otros observadores, publicar en

. o 0,71 16,21 | 0,51
proyectos, comentar o identificar
observaciones/especies, etc.)?
(CP5)... visualizas las observaciones/especies 0.86 1692 | 074
de otros?
(CP®6)... lees las identificaciones sobre
observaciones/especies de otros en 0,79 1545 | 0,63

Naturalista?
Gamificacion
Por favor, valora de 1 (totalmente en desacuerdo) a 7 (totalmente de acuerdo) las siguientes
afirmaciones:
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(GM1) Incrementar mi participacion en
Naturalista me hace sentir feliz.

0,79

0,62

(GM2) La asignacion de puntos por subir o
identificar observaciones/especies es
comprensible.

0,66

13,62

043

(GM3) Incrementar el niUmero de
observaciones/especies aumenta mi
motivacién para contribuir con mas
contenido en Naturalista.

0,82

16,90

0,67

(GM4) Comparo mi desempefio, es decir,
reviso las posiciones municipales, estatales,
nacionales y globales de los usuarios
observadores con mayor frecuencia.

(GM5) La disminucién de mi posicién
regional o global de usuarios observadores
(los que mas 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 motivacion para introducir més
contenido en la plataforma Naturalista.

0,63

11,72

0,40

(GMB8) El célculo de las identificaciones y/o
grado de investigacion es comprensible.

0,85

0,53

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 0,61 * 0,37
otras personas.

(WOM2) RecomlenQO Naturall.sta a otras 0,86 1048 | 072
personas que me piden consejo.

(WOM3) Puedo recomendar la plataforma 0,68 6.49 0.46

Naturalista sin preocupaciones.

0,76

0,52

Satisfaccién con el propio desempefio

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 0,93 * 0,86
experiencia.
(SAT2) Estoy satisfecho con mi desempefio y 0,84 1596 | 071

contribuciones en Naturalista.

0,88

0,79

Nota: (-) Item eliminado; (*) Parametro fijado en 1 para dar escala al modelo.
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Tabla 6.15. Andlisis de las propiedades psicométricas de la escala de CCV

Cargas

= 2
estandarizadas t-value R CR | AVE

Constructos

Significado
Valora tu grado de acuerdo con respecto a lo que significa para ti Naturalista (1: totalmente
en desacuerdo; 7: totalmente de acuerdo)

(;CV_M1) Mis a.ct|\{|Fjades en Natlurallsta 0,92 . 0,85

tienen mucho significado para mi

(C;V_MZ) El trabajo q,ue hago en Naturalista 0,94 3930 | 0.89

es importante para mi

(CCV_MB) El tiempo que le dedico a 0,82 1766 | 068 | 095 | 0.79
Naturalista vale la pena

(C;V_M4) Mis a,ct|V|dades en Naturalista son 0,91 2523 | 0.82

valiosas para mi

|(DCeCn\;_MS) Mi esfuerzo en Naturalista vale la 0.85 3004 | 073

Colaboracién
Valora tu grado de acuerdo con respecto a las posibilidades de colaboracion en Naturalista
(1: totalmente en desacuerdo; 7: totalmente de acuerdo)

(CCV_CL1) Somos un equipo 0,86 * 0,74

(CCV_C.LZ) Creamos juntos la plataforma 0,82 2300 | 0,68

Naturalista

(CCV_CL3) Trabajamos juntos 0,90 31,19 | 0,81 0941 0,76
(CCV_CL4) Cooperamos entre todos 0,90 27,26 | 0,81

(CCV_CL5) Colaboramos en el proyecto 0,89 20,38 | 0,79

Contribucién
Valora tu grado de acuerdo con respecto al resultado de la colaboracién en Naturalista (1:
totalmente en desacuerdo; 7: totalmente de acuerdo)

(CCV_CT1) Comparto mi conocimiento 0,83 * 0,68

(CCV_CT2) .Contrlbuyo con mis habilidades 0.96 1822 | 092

en Naturalista

(CCV_CTB) Contribuyo con mi experiencia en 0,93 1714 | 087 092 | 0,75
Naturalista

(CCV_CT4) Contribuyo con mis recursos en 073 1085 | 0,53

Naturalista

Reconocimiento
Valora tu grado de acuerdo con respecto al reconocimiento obtenido de la colaboracion en
Naturalista (1: totalmente en desacuerdo; 7: totalmente de acuerdo)

(CCV_R1). Recibo reconocimiento por mis 0,86 . 074
observaciones

(CCV_RZ) Nuestros resultados son 0.95 2920 090 | 090 | 070
reconocidos

(CCV_R3) Otros reconocen el resultado 0,86 21,34 | 0,73

(CCV_R4) Logramos beneficios mutuos 0,64 11,99 | 041

Respuesta Afectiva
Valora tu grado de acuerdo con respecto a la valoracién de la experiencia de Naturalista (1:
totalmente en desacuerdo; 7: totalmente de acuerdo)

(CCV_ART1) Es divertido 0,91 * 0,84
(CCV_AR?2) Es entretenido 0,97 47,93 093 | 0,95 | 0,80
(CCV_AR3) Es agradable 0,95 29,20 | 0,90

191



(CCV_ARA4) Es interesante 0,84 14,36 0,71

(CCV_ARD5) Es emocionante 0,79 26,21 0,62

Co-Creacion de Valor del Usuario (CCV)

CCV - Significado 0,78 * 0,61

CCV - Colaboracién 0,72 12,19 | 0,52

CCV - Contribucién 0,76 12,36 | 0,58 | 0,85 | 0,52
CCV > Reconocimiento 0,62 11,26 | 0,38

CCV > Respuesta afectiva 0,73 12,38 | 0,53

Por otro lado, al objeto de chequear la validez discriminante de las escalas de medida se
aplico 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. Analisis de segmentacién para la obtencion de tipologias
de ecoturistas.

Siguiendo la metodologia propuesta por Palacio & McCool (1997) se procedio a
identificar diferentes tipologias de ecoturistas teniendo en cuenta la escala de 18 items
propuesta por dichos autores. En primer lugar, se realizé un analisis factorial exploratorio
con rotacién 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 llevd a cabo un analisis cluster K-means que permitié agrupar a la muestra en 4
tipologias de ecoturistas de acuerdo a la puntuacion 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. Ademas, 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. Ademas, quieren compartir experiencias recreativas con

familia y/o amigos.

3. Creativos. Viajan a entornos naturales para conocer y aprender de su entorno

natural. Ademas, les interesa desarrollar sus habilidades y capacidades creativas

como la fotografia o video.

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 fotografia y videos.

Tabla 6.16. Tipologia de ecoturistas en Naturalista segin
sociodemograficas

caracteristicas

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 dia 37 27 62 39
Varias veces a la semana 10 1 11 4
Una vez a la semana 14 9 54 36
Sl\gf:;):ade unavezala 16 9 1 19
Ninguna vez a la semana 2 5 18 6
Edad media

Afos 34,6 43,76 39,05 35,19
Total de casos 79 51 186 104

Fuente: Elaboracion propia
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Capitulo /. Analisis de resultados

Una vez explicada en detalle la metodologia del estudio en el capitulo anterior, asi como
la evaluacion de las propiedades psicométricas de las escalas de medida propuestas, en
el presente capitulo se procede a la estimacién del modelo tedrico propuestoy, por ende,
a la evaluacion de las hipotesis tedricas.

Asimismo, se examina el efecto moderador que la tipologia de ecoturistas tiene en las
relaciones tedricas planteadas, haciendo uso para ello del analisis de moderacién

mediada y el analisis condicional usando el software PROCESS 4.0 (Hayes, 2018).
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7.1. Estimacion del modelo tedrico de antecedentes y
consecuentes de la co-creacidon de valor en plataformas
digitales de ecoturismo

Para la estimacién del modelo tedrico propuesto de antecedentes y consecuentes de la
co-creacion de valor en plataformas digitales de ecoturismo se empled el analisis de
ecuaciones estructurales basado en covarianzas (CB-SEM) a través del software Lisrel 9.2
y mediante el procedimiento de estimacion de maxima verosimilitud robusto (RML), ya
gue como se ha mencionado en apartados anteriores los datos no seguian una
distribucion multinormal.

El modelo final estimado, que incluia un constructo de segundo orden (CCV), y cuyas
relaciones estructurales entre los constructos latentes se muestran en la figura 7.1,
presentd 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 teérico propuesto

Chi-cuadrado S-B: 1975,72 Non-Normed Fit Index (NNFI): 0,98
Grados libertad: 805 Parsimony Normed Fit Index (PNFI): 0,90
Chi-cuadrado Normada: 2,45 Comparative Fit Index (CFl): 0,98
p-valor: 0,00 Incremental Fit Index (IFl): 0,98

RMSEA: 0,059 Relative Fit Index (RFI): 0,96

Normed Fit Index (NFI): 0,96 Critical N: 192,14

Aligual que ya obtuvimos en el apartado de evaluacién de las propiedades psicométricas
de las escalas de medida del capitulo anterior, la evaluacién del modelo de medida
resulté 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 (R?) resulté 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 excepcion de la relacién entre satisfaccion y e-WOM que

resultd cuasi-significativo (p<0,1) (véase tabla 7.2).
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Tabla 7.2. Coeficientes estandarizados

Relaciones entre variables t-value B _estandarizado
H1. Gamificacion =>Utilidad Percibida 6,38 (***) 0,47
H2. Gamificacién = Comportamiento 7,31 (***) 0,44
de Participacion del Usuario

H3. Gamificacién = CCV del usuario 7,75 (***) 0,50
H4. Utilidad Percibida = 2,80 (***) 0,16
Comportamiento de Participacién del

Usuario

H5. Utilidad Percibida = CCV del 5,20 (***) 0,25
usuario

H6. Comportamiento de Participacion 4,59 (***) 0,23
del Usuario=> CCV del usuario

H7. CCV del usuario = Satisfaccion 8,10 (***) 0,60
con el propio desempefio

H8. Satisfaccién con el propio 1,88 (*) 0,17
desempefio = e-WOM posterior a la

experiencia

H9. CCV del usuario = e-WOM 4,66 (***) 0,47
posterior a la experiencia

Nota: *** p<001; **: p<005 * p<0 10

Figura 7.1. Modelo tedrico de antecedentes y consecuentes de la CCV (solucién

estandarizada)
Slgnlﬁcado
Afectiva
0,78 0,72 0,76 0,62 0,73
Satisfaccion
0,60
Gamificacién 0,50 CCV del
usuario
0,47 e-WOMpe

Comportamiento
de Participacion
del usuario

Utilidad
Percibida

0,16
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7.1.1. Hipétesis relacionadas con los antecedentes de la CCV

Con respecto a las hipotesis relacionadas con los antecedentes de la CCV, los resultados
obtenidos arrojan hallazgos en la linea hipotetizada.

Asi, en primer lugar, H1 plantea que la gamificacion influye positivamente en la utilidad
percibida de la plataforma de ecoturismo. Los resultados obtenidos apoyan esta
hipotesis dado que se obtiene un coeficiente positivo y significativo entre ambos
constructos (Beamificacion->tilidad_percibida=0,47, p<0,07).

H> plantea que la gamificacién influye positivamente en el comportamiento de
participacion del usuario de plataformas digitales de ecoturismo. De nuevo los resultados
permiten confirmar dicha hipétesis al encontrarse un coeficiente significativo y positivo
entre entre la gamificacion y el comportamiento de participacién del usuario
(Bgamificacién>comp._Participacion=0,44, p<0,01).

También se plante6 en Hz que la gamificacion tiene una influencia positiva en la CCV del
usuario, hallandose apoyo empirico para la misma al obtenerse un coeficiente
significativo y positivo (Beamificacisn>ccv=0,50, p<0,01).

Hs propone que la utilidad percibida de la plataforma influye positivamente en el
comportamiento de participacion del usuario en plataformas digitales de ecoturismo.
Los hallazgos derivados de la estimacion del modelo confirman también esta hipdtesis
(Butilidad_percibida->Comp._participacisn=0,16, p<0,01).

Asimismo, se confirman las hipdtesis Hs y He. La primera que proponia que la utilidad
percibida de la plataforma influye positivamente en la CCV de los usuarios
(Butitidad_percibida>ccv=0,25, p<0,01), y la segunda que se refiere al efecto del comportamiento
de participacién del usuario ecoturista en la formacion de la CCV de los usuarios de

plataformas digitales de ecoturismo (Bcomp._rarticipacisn>ccv=0,23, p<0,07).

7.1.2. Hipétesis relacionadas con los consecuentes de la CCV

Nuestro modelo tedrico recogia también un par de hipotesis relacionadas con los
consecuentes de la co-creacion de valor, concretamente con la satisfaccién con el propio

desempeno 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 satisfaccion del usuario con su propio
desempefio. Los resultados de la estimacién del modelo permiten confirmar también
esta hipotesis dado que el coeficiente resulto significativo y con una elevada magnitud
(Bcevssatistaccion=0,60 p<0,01).

Asimismo, Hg proponia que la satisfaccion con el propio desempefio 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 hipotesis.
Finalmente, los hallazgos permiten confirmar He que propone un efecto directo, positivo
y significativo de la CCV de los usuarios sobre el e-WOM posterior a la experiencia de

co-creacion (Bccvse-wompe=0,47, p<0,01).

7.2. Analisis del efecto moderador de la tipologia ecoturista

Otro de los objetivos de esta tesis doctoral es examinar en qué medida la tipologia del
ecoturista modera las relaciones antecedentes y consecuentes de la CCV del ecoturista
en las plataformas digitales de ecoturismo. De ahi que plantearamos las siguientes

cuestiones de investigacién (RQ):

e RQI1. jLa tipologia ecoturista modera las relaciones antecedentes de la co-
creacion de valor del ecoturista en las plataformas digitales de ecoturismo?
e RQZ2 ;lLa tipologia ecoturista modera las relaciones consecuentes de la co-

creacion de valor del ecoturista en las plataformas digitales de ecoturismo?

Para cumplir con este objetivo y poder examinar estas cuestiones de investigacion, se
optd por la técnica del analisis de mediacion moderada y condicional (mediated
moderation and conditional analysis) usando el software PROCESS 4.0 (Hayes, 2018).

Para ello, se establecieron dos modelos teéricos de mediacion moderada, uno para los
antecedentes y otro para los consecuentes de la CCV, y se calcul6 para cada uno de los
constructos considerados una variable indicador como la media de las puntuaciones de

los distintos items.
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7.2.1. Efecto moderador de la tipologia ecoturista sobre las relaciones
antecedentes de la co-creacion de valor del ecoturista en las plataformas
digitales de ecoturismo (RQ1)

En el primer modelo plantea el efecto de la gamificacién (variable X) sobre la CCV
(variable Y), mediada por la utilidad percibida (variable M1) y comportamiento de
participacion del usuario (variable M2) y moderada por la tipologia 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).
Ademas, el efecto de X en Y se dice que estd moderado por W (efecto interaccion) si el
tamafo o el signo del efecto de X sobre Y varia segin W. Si el efecto de X sobre Y esta
moderado por W, entonces X y W interactian (Hayes & Rockwood, 2017). El software
PROCESS reune estas consideraciones en un procedimiento simple en el que ademas
permite utilizar variables multicategoricas (en nuestro caso, W) con variables continuas
(X, M, Y).

Asi pues, se establecié un modelo de regresién de mediacion moderada mediante
regresion OLS y estimacién por Bootstrap (10.000 submuestras) de acuerdo con Hayes
(2018). Dado que la variable moderadora tipologia del turista (W) es una variable
multicategorica con 4 categorias, PROCESS realiza una codificacién previa
subdividiéndola a su vez en 3 moderadores: W1, W2, W3 (véase tabla 7.3). W1 permite
comparar la tipologia 1 (observadores) con la 2 (exploradores), W2 compara la tipologia
1 con la 3 (creativos), y W3 compara la tipologia 1 con la 4 (naturalistas). Tanto para el

modelo antecedentes como consecuentes, esta codificaciéon es la misma.

Tabla 7.3. Codificacion de la variable moderadora (W) para el analisis

Tipologia ecoturista w1 w2 w3
Observadores (1)

Exploradores (2)

Creativos (3)
Naturalistas (4)

o |Oo|—= |0
o |=]|]0|O
= O[O |O
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Figura 7.2. Modelo de mediacion moderada para los antecedentes de la co-creacion de
valor

Utilidad Comportamiento de
Percibida 4 Participacién del Usuario
Gamificacion \ A CCVdel
4 Usuario

Tipologia Ecoturista

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 7.4 muestra los resultados obtenidos tras aplicar el software Process. Se obtiene
que la gamificacion tiene un efecto positivo y significativo sobre la utilidad percibida
(Baamificacién - Utilidad percibida: 0,37; Cl: 0,144; 0,591) (p < 0,05). Por otra parte, se observa un
efecto interacciéon cuasi significativo entre la gamificacién y el tipo de ecoturista
exploradores sobre utilidad percibida: (Baamificacion X tipoecoturista (W1)-> Utilidad Percibida: 0,28; Cl: -
0,050; 0,614) (p < 0,10). La figura 7.3, muestra que dicho efecto interaccion es tendencial
para el tipo de ecoturista explorador, es decir, este segmento de ecoturistas se ve
impactado por la gamificacion de la plataforma y su relacion con la utilidad percibida es
positiva, a mayor elementos de gamificacion sienten mayor utilidad percibida de la

plataforma y viceversa.

Tabla 7.4. Analisis de mediacibn moderada. Variable de salida: Utilidad Percibida

Effect Coeff. SE t-value p-value 95% Cl
constant 2,3908* 0,5830 4,100 0,000 1,245 3,537
Gamificacién (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
R* 0,26; SE: 1,74, F: 20,74; p: 0,00

Nota: *p < 0.05, **p < 0.10; 95% Cl does not contain 0.

201



Figura 7.3. Efecto de interaccién de la gamificacién sobre la utilidad percibida por
tipologia del ecoturista

Tipologia Ecoturista
6,00
O Observadores
) Exploradores
Creativos
O Naturalistas
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o
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Gamificacion

En la tabla 7.5 podemos ver que la utilidad percibida tiene un efecto positivo y
significativo sobre el comportamiento de participacion del usuario (Butiidad percibida
->Comportamiento de participacion: 0,31; Cl: 0,083; 0.543) (p < 0,05). Ademas, existe un efecto de
interaccion significativo del tipo de ecoturista moderador W3 en la relaciéon entre la
utilidad percibida y el comportamiento de participacion del usuario (Butilidad percibida X
tipoecoturista (W3)-> Comportamiento de participacion: -0,32; Cl: -0,627; -0,012) (p < 0,05). La figura 7.4
muestra como la tipologia Naturalista tiene un comportamiento distinto al de los otros
tres grupos, se observa que la utilidad impacta de forma distinta en su comportamiento

de participacion.
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Tabla 7.5. Analisis de mediacién moderada. Variable de salida: Comportamiento de
participacion del usuario

Effect Coeff. SE t-value p-value 95% Cl
constant 2,52 0,678 3,734 0,0002 1,199 3,865
Gamificacién (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

R% 0,22; SE: 1,95; F:10,34; p: 0,00

Nota: *p < 0.05, **p < 0.10; 95% Cl does not contain 0.

Figura 7.4. Efecto interaccion de la utilidad percibida sobre el comportamiento de

participacion de los usuarios por tipologia del ecoturista
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También en la tabla 7.5 se observa que la interaccién entre la gamificacion y el
comportamiento de participacion del usuario no resulta significativa (Bcamificacion -
Comportamiento de participacién del usuario: 0,11; Cl: -0,142; 0,361) (p > 0,05), a la vez que se puede
ver un efecto de interaccién significativo del tipo de ecoturista moderador W2 en la
relacion entre la gamificacion y el comportamiento de participacion del usuario
(Baamification X tipoecoturista (W2)-> Comportamiento de participacion: 0,29; Cl: -0,008;0,598) (p < 0,05) y el
moderador W3 (Baamification X tipoecoturista (W3)-> Comportamiento de participacion: 0,38; Cl: 0,056; 0,711)
(p <0,05).

La figura 7.5 muestra graficamente dicho efecto interaccion, y pone claramente de
manifiesto que cuando la gamificacion es alta apenas si existen diferencias entre las 4
tipologias de ecoturistas, en cambio cuando la gamificacién es baja si que se observan
diferencias, siendo tales diferencias significativas para la tipologia de creativos y

naturalistas.

Figura 7.5. Efecto de interaccién de la gamificacion sobre el comportamiento de
participacion de los usuarios por tipologia del ecoturista
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También los resultados arrojan un efecto positivo y significativo de la gamificacion sobre
la co-creacion (Beamificacion »co-creacion: 0,23; Cl: 0,094 ; 0,365) (p < 0,05) (véase tabla 7.6), y
un efecto positivo y significativo del comportamiento de participacion del usuario sobre
la co-creacién (Bcomportamiento de participacién del usuario ->Co-creacion: 0,14; Cl: 0,006; 0,278)
(p < 0,05). Sin embargo, no se ha encontrado un efecto significativo de la utilidad

percibida sobre la co-creacion (Butilidad percibida »Co-creacion: 0,09; Cl: -0,034; 0,225) (p > 0,05).

Tabla 7.6. Analisis de mediacion moderada. Variable de salida: Co-creacion

Effect Coeff. SE t- p- 95% Cli
value | value

constant 3,329 0,402 | 8,271 | 0,000 | 2,538 | 4,121
Gamificacion (X) 0229*  |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 Participacion (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 0272 |0475[-0,572] 0,567 |-1,206] 0,662
W3 -0,047 0,518 |-0,091| 0,927 |-1,067| 0,972
W1 0225*  |0,123| 1,834 | 0,067 |-0,016] 0,467
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
MT*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
MT*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
R* 0,53; SE: 0,56; F: 30,09; p: 0,00

Nota: *p < 0.05, **p < 0.10; 95% Cl does not contain 0.

Con respecto al efecto de moderacion, se observa un efecto de interaccidon cuasi
significativo entre la gamificacién y el tipo de ecoturista W1 (exploradores) sobre la co-
creacion (BGamificacio’n X tipoecoturista (W1)—Co-creacion: 0,22; CI: -0,016; 0,467) (p <0,10). La
figura 7.6 muestra graficamente ese efecto de interaccion tendencial cuando la
gamificacion es alta apenas si existen diferencias entre las 4 tipologias de ecoturistas, en
cambio cuando la gamificacion es baja si 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-creacion (Butilidad percibida X

tipoecoturista (W2)—Co-creacidn: 0,13; Cl: -0,024,' 0,281) (p < 0,10). En esta figura 7.7 vemos a

detalle este efecto de interaccion tendencial sobre la tipologia de creativos quienes

indican que a mayor utilidad percibida tienen a co-crear mas valor en la plataforma y si

su grado de acuerdo sobre la utilidad percibida es menor tienden a co-crear valor en

menor proporcion. Por otra parte, no se encontré ningun efecto significativo entre el

comportamiento de participacion del usuario y el tipo de ecoturista sobre la co-creacion

(BComportamiento de participacion del usuario X tipoecoturista —Co-creacién) (p > 0,05).

Figura 7.6. Efecto de interaccién de la gamificacion sobre la CCV por tipologia del

ecoturista
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Figura 7.7. Efecto de interaccién de la utilidad percibida sobre la CCV por tipologia del
ecoturista
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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 mediacidén se manifiesta empiricamente en forma de efecto
indirecto (Hayes & Rockwood, 2017). En nuestro estudio analizamos tanto los efectos
directos e indirectos condicionales de la gamificacién sobre la co-creacion teniendo en
cuenta los distintos tipos de ecoturistas (véase tabla 7.7).

Los resultados ponen de manifiesto que el efecto directo de la gamificacién sobre la CCV
resulta positivo y significativo (Cl, no incluye en 0) con independencias del tipo de
ecoturista; siendo menor en el caso de los ecoturistas creativos (B: 0,21) y especialmente

alto en los ecoturistas exploradores (B: 0,45).
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Tabla 7.7. Efectos directos e indirectos condicionales de X (Gamificacién) sobre Y (CCV)

Efectos directos condicionales

Tipo de Effect SE t p 95% Cl
Ecoturista

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: Gamificacién -> Utilidad Percibida ->CCV

H O,

Ezgcjr(i:lsia Effect BOOSE 95% ClI
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: Gamificacién -> Comportamiento de Participacion del

Usuario-> CCV
Tipo de Effect BootSE 95% Cl
Ecoturista

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: Gamificacion -> Utilidad Percibida ->

Participacion del Usuario ->CCV

Comportamiento de

Ezgfc(:r?sia Effect BootSE 95% Cl
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 participacion del usuario), no resulta

significativo para ninguna de las tipologias de ecoturistas.

7.2.2. Efecto moderador de la tipologia ecoturista sobre las relaciones
consecuentes de la co-creacién de valor del ecoturista en las plataformas
digitales de ecoturismo (RQ2).
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Para examinar el efecto moderador de la tipologia ecoturista en las relaciones
consecuentes de la co-creacion de valor del turista se planted un segundo modelo de
mediacién 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 satisfaccion con el
propio desempefio (M1), y como variable moderadora W de nuevo la tipologia del

ecoturista (véase figura 7.8).

Figura 7.8. Modelo de mediacién moderada para los consecuentes de la co-creacion de
valor

Satisfaccion con el
propio desempefio
A

CCV del
Usuario

»| €-WOMpe

Tipologia Ecoturista

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 7.8 muestra los resultados para las relaciones consecuentes de satisfaccion con
el propio desempefio. Se ha hallado que la CCV tiene un efecto positivo y significativo
sobre la satisfaccion con el propio desempefio (Bccv del usuario— satisfaccion con el propio desempeio:
0,57; Cl: 0,342; 0,792) (p < 0.05). Sin embargo, no se observa ningun efecto de interacciéon

entre la CCV y el tipo de ecoturista sobre esta variable (Bccv del usuario X tipoecoturista=> satisfaccion

con el propio desempeﬁo) (p > 0,05)

Tabla 7.8. Analisis de mediacion moderada. Variable de salida: Satisfaccién con el propio
desempeiio

Effect Coeff. SE t-value p-value 95% Cl
constant 3,112 0,637 4,885 0,000 1,860 4,365
cev 0,567* 0,114 4,955 0,000 0,342 0,792
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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

R* 0,32; SE: 0,84; F: 27,97; p: 0,00

Nota: *p < 0.05; 95% Cl 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 (Bcev del usuarioe-woMpe: 0,57; Cl: 0,342; 0,792) (p < 0,05). Asimismo, se observa
un efecto positivo y significativo de la satisfaccion con el propio desempefio sobre e-
WOMpe (Bsatisfaccion con el propio desempeiio— e-woMpe: 0,18; Cl: 0,007; 0,362) (p < 0,05).

Con respecto al efecto moderador de la variable tipologia ecoturista, se puede observar
un efecto de interaccion significativo del moderador W1 (exploradores), en la relacién
entre la CCV del usuario y e-WOMpe (Bccv del usuario X tipoecoturista (W1)— e-wompe: -0,32; Cl: -
0,592; -0,057) (p <0.05). La figura 7.9 muestra graficamente dicho efecto interaccion
pudiéndose observar que cuando la CCV del usuario es alta o baja apenas si existen
diferencias entre 3 de las tipologias de ecoturistas (observadores, creativos vy
naturalistas), por lo que a mayor CCV de los usuarios mayor sera 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 encontro algun efecto significativo en entre la satisfaccion con el propio

desempeino y el tipo de ecoturista sobre e-WOMpe (Bsatisfaccion con el propio desempefio X

tipoecoturista — e—WOMpe)(p > 0105)

Tabla 7.9. Analisis de mediacién moderada. Variable de salida: e-WOMpe

Effect Coeff. SE t-value p-value 95% Cl

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
Satisfaccién (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
R* 0,31; SE: 0,55; F: 16,66; p: 0,00

Nota: *p < 0.05; 95% Cl does not contain 0.

Figura 7.9. Efecto de interaccién de la CCV sobre e-WOMpe por tipologia del ecoturista
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A continuacion, 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 (Cl, no

incluye en 0) en casi todas las tipologias a excepcién 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 satisfaccion con el propio desempefio no es
estadisticamente significativa para la mayoria de las tipologias, ya que el 0 esta incluido
en el intervalo de confianza y resulta Unicamente significativo para la tipologia de

observadores.

Tabla 7.10. Efectos directos e indirectos condicionales de X (CCV) sobre Y (e-WOMpe)

Efectos directos condicionales

Tipo de Effect SE t p 95% Cl

Ecoturista
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 -> Satisfaccion con el propio desempeiio -> e-WOMpe
H [o)

EI; ;Er(illsia Effect BootSE 95% Cl
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% Cl does not contain 0.
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Capitulo 8. Conclusiones e
implicaciones para la gestion

En este ultimo capitulo se detallan las principales conclusiones a las que se ha llegado a
partir de la revision de la literatura y del estudio empirico realizado. Asimismo, se realizan
una serie de implicaciones y recomendaciones tanto para el ambito 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-creacion de valor (CCV) en plataformas virtuales
de ecoturismo. Nuestros resultados han demostrado que la CCV tiene diversos
antecedentes como la gamificacion, la utilidad percibida, y el comportamiento de
participacion del usuario. Asimismo, hemos comprobado la multidimensionalidad del
constructo CCV, formado por 5 dimensiones fundamentales: significado, colaboracion,
contribucion, reconocimiento, respuesta afectiva.

También, hemos examinado como consecuentes de la CCV a la satisfaccion con el propio
desempeno del usuario y el e-WOM posterior a su experiencia de CCV.

Otro aspecto destacable de esta investigacion ha sido la propuesta de la tipologia del
turista como variable moderadora de las relaciones antecedentes y consecuentes de la
CCV.

A continuacion, se plantean las principales conclusiones tedricas procedentes de la
revision de la literatura y la discusion e interpretaciéon del modelo para posteriormente

exponer las implicaciones y limitaciones.
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8.1. Conclusiones tedricas

8.1.1. La naturaleza genérica del ecoturismo

Durante las uUltimas décadas, el turismo ha experimentado una continua expansion y
diversificacion, convirtiéndose en uno de los sectores econdmicos de mayor envergadura
y crecimiento del mundo (OMT, 2020). También se ha observado que en las Ultimas
décadas se ha incrementado el numero de consumidores que estan buscando
activamente productos o servicios que se perciban ecolégicamente mas sostenibles, que
puedan satisfacer sus necesidades, aun sin importar el coste. De cara al tema de
sostenibilidad, es esencial el papel que el turismo va a desempefar 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 mas una mayor concienciacion
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 (Baez & Acufia, 2003). De acuerdo con la
Sociedad Internacional de Ecoturismo (7he 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 tedricos
sino también desde un punto de vista practico, es la importancia que tiene como motor
del desarrollo econémico, capaz de generar empleo, ayudar a comunidades menos
favorecidas y a impulsar otras actividades productivas. Se constituye como una de la
ramas del turismo mas dinamicas 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 (Veldzquez-Sanchez, et al, 2014). Sin embargo, la palabra
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“ecoturismo” ha sido una etiqueta atractiva que se ha adoptado rapidamente por
diversos touroperadores, empresas turisticas y paises porque expresa ideales que son
atractivos para el mercado (Orams, 2001). Para algunos autores, el término ecoturismo
se utiliza con frecuencia para "vender ecoldégicamente” una serie de productos, atraer
turistas o para beneficiarse de las areas naturales y culturales (Cheia, 2001; Self et al.,
2010; Wight, 1993). Quizas, el ecoturismo es una de las palabras que desde la perspectiva
del marketing ha tenido mas éxito en el desarrollo de las actividades de promocion
turistica.

Orams (2001) reconoce que, aunque la filosofia 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 ecoturisticas pueden
contaminar el medio ambiente local; (3) masificacion mediante el exceso de visitas al
destino de ecoturismo; (4) se puede conducir a la deforestacidn, entre otras. Este es un
reto para los gestores y operadores turisticos que desean aprovechar el interés del
consumidor por el ecoturismo.

Asi que, el ecoturismo no es una panacea que siempre protege el medio ambiente y
apoya la actividad econémica. Obviamente, ha sido algo ingenuo esperar que fuera asi
porque es muy dificil conseguir en la practica cumplir con todos los principios del
ecoturismo.

En cuanto a las motivaciones del viajero ecoturista, se destaca su interés por visitar
espacios protegidos y areas naturales, asi como realizar actividades en contacto directo
con la naturaleza (atracciones naturales, vida silvestre, estilo de vida local y actividades
ecoldgicas) y tienen un deseo social-psicoldgico de escapar de su rutina de vida normal
(J. Chan & Baum, 2007).

Una caracteristica 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). Ademas, buscan activamente productos o servicios mas sostenibles para
satisfacer sus necesidades, aunque sean éstos mas costosos (Wight, 1993). En este
sentido, la industria del ecoturismo esta sabiendo proveer de productos y servicios

sostenibles a este tipo de turistas.
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Al momento de analizar las tipologias del ecoturista nos encontramos que muchas de
las tipologias existentes son de caracter tedrico y estatico, suponiendo que el turista no
ha cambiado (Hvenegaard, 2002). De acuerdo con Mehmetoglu (2007), existe la
necesidad de mas trabajos empiricos y la actualizacion 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 cbmo comparten y obtienen conocimientos a través
de las diversas herramientas tecnoldgicas.

Los ecoturistas pueden situarse dentro de un perfil especifico basado en sus
caracteristicas sociodemograficas. Como por ejemplo, los resultados de este estudio
muestran que en su formacién académica, la mayoria 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
analisis, un 54,8% tienen el grado en las ramas de biologia, biotecnologia, ecologia,
ingenieria 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 afios (34,5%) y entre 31 a 40
anos (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 25y 44 afnos (Lu & Stepchenkova, 2012; Sarkar et al., 2013).

También se muestra que los participantes de la plataforma en su mayoria son hombres
(70,2%) y en menor proporcién mujeres (29,6%). Algunos estudios han encontrado que
los hombres suelen mostrar su agrado por los aspectos de entretenimiento, por ejemplo,
crear paginas web, explorar informacion de productos/servicios y participar en juegos
virtuales (Weiser, 2000). En contraste, las mujeres estan principalmente interesadas en
establecer contactos y beneficios sociales mediante correos electronicos, chats para
conversar y compartir emociones (Jacksont al., 2001). De acuerdo con Fuller & Bilgram
(2017), los hombres disfrutan de la tecnologia por si misma, estdn mas orientados al
logro y muestran niveles mas 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 mas propensos a utilizar este tipo de
tecnologias.

Como muchas otras industrias, el ecoturismo ha tenido que adaptarse a las nuevas
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) para interactuar con sus viajeros
o ecoturistas. Hoy en dia existen diversas plataformas (redes sociales, blogs, espacios
digitales, sitios web y Apps, etc.) que permiten a los usuarios entablar didlogos continuos
con las empresas ecoturisticas o de turismo sostenible. Por lo que, el ecoturismo no es
ajeno a la implementacion y desarrollo de estas plataformas, los ecoturistas también
experimentan el proceso de co-creacién de valor (Hernandez & del Barrio, 2020).

Por tanto, es importante plantearse las siguientes cuestiones en el sector ecoturistico: (1)
icomo vemos el desarrollo del ecoturismo en los proximos afios?, (2) ;como valoramos
los activos ecoturisticos?, (3) ;cuales 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 tecnoldgicas, y

doénde se colocaran las futuras inversiones?

8.1.2. La naturaleza genérica y dimensionalidad de la CCV

La co-creacion de valor ha generado un gran interés en la comunidad cientifica debido
a su adaptabilidad y evolucién en el tiempo gracias a las TIC. Hoy en dia, podemos
observar a un consumidor mucho mas consciente de su rol en este proceso, un
consumidor que quiere participar en todos estos procesos de forma activa y dinamica y
en conjunto con las empresas y otros stakeholders (Fuller, 2010).

Por tanto, la co-creacidn de valor ya no es algo ajeno a nuestras vidas, es un proceso que
realizamos dia a dia al compartir contenidos en redes sociales y en plataformas que
permiten la interaccion continua entre empresa-consumidor y multiples actores. Asi
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, interactian y dialogan de forma reciproca, conjunta y constante en
un contexto dinamico y experiencial durante el disefio, la produccién, el consumo y el
post consumo de productos o servicios; y como consecuencia se desarrolla el capital de

marca (lealtad, confianza, satisfaccién, imagen), ademas de la personalizacion, e-WOM y
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la innovacion de productos y/o servicios entre comunidades de clientes que pueden ser
fisicas o en linea.

Las caracteristicas fundamentales de la co-creacion de valor son la participacién, el
compromiso, la interaccion, las experiencias de los usuarios y la integracion de recursos
(Agrawal & Rahman, 2019). Si faltase alguno de estos elementos, la CCV no seria un
proceso exitoso. Sin embargo, la co-creacidon conlleva riesgos de conflicto y tanto las
reacciones positivas como las negativas de los usuarios pueden reflejar la
satisfaccion/insatisfaccion en los resultados de la actividad de co-creacion y en su propia
(Gebauer et al,, 2013).

Diversos estudios coinciden en que una de las principales perspectivas tedricas sobre las
gue se basa la co-creacion es la logica del servicio dominante (I6gica S-D) (Alves et al.,
2016; Galvagno & Dalli, 2014; Tan et al., 2018). Esta légica 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, fisicos, bienes, recursos tangibles, etc.) (Vargo &
Lusch, 2004). De acuerdo con Pohlmann & Kaartemo (2017), la loégica S-D se propuso
como una vision del mundo o una lente tedrica, por asi decirlo, en lugar de afirmar que
es una teoria comprobable.

En las dltimas 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 cuestion 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-creacion de valor es un constructo altamente subjetivo, multidimensional y
dindmico por lo que ha sido objeto de diversos cambios, refinamiento, conceptualizacion

y reconceptualizacion (Agrawal & Rahman, 2019).
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Asimismo, la elaboracién 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 interaccion y el didlogo 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-creacion de valor, debido a que este constructo desafia 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 disefio, codigos fuente y entornos virtuales para participar
y co-crear valor para si mismos y para otros clientes (Agrawal & Rahman, 2017). Sera
importante identificar cuales son las herramientas mas adecuadas para las actividades
colaborativas de co-creacion 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 promocion, publicidad, comunicaciény de

marketing.

Se reitera la necesidad de que la interfaz sea bastante intuitiva, con mecanismos
familiares y facil de entender. Los usuarios prefieren plataformas adaptables, sencillas,
con aspectos de gamificacion, en donde se sientan empoderados para participar en una
comunidad virtual (Hamari et al., 2014). La cuestiéon 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 podra verse impulsadas muchas
otras plataformas.

Un tema sobre el que la empresa deberan 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 deberan 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).

219



8.1.3. Conclusiones del analisis bibliométrico de la CCV en plataformas virtuales
de ecoturismo

Se considerd necesario recabar mas informacion sobre la literatura expuesta sobre la
CCV en plataformas virtuales de ecoturismo o turismo sostenible. Para ello, se realizé un
analisis bibliométrico (véase capitulo 3) y se buscaron analisis 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
investigacion alguna sobre la co-creacion de valor en entornos virtuales y especializado
en ecoturismo o turismo sostenible.

Tregua et al. (2020) mencionan que no existe una base de datos Unica que abarque toda
la literatura académica existente sobre la co-creacion y el turismo. Sin embargo, hemos
recurrido a la base de datos WoS para recabar la informacion sobre nuestro campo de
investigacion. Asi pues, implementamos el software Scimat como herramienta para
obtener los datos para el analisis bibliométrico y dividimos en dos periodos 2003-2012
y 2013-2019.

Durante el primer periodo la investigacion se concentrd en 19 areas tematicas, y los
resultados demostraron que existia muy escasa y diversa investigacién sobre el campo
cientifico. En el primer periodo, las comunidades virtuales emergen a partir de la
globalizacién y los distintos cambios en las ciudades sobre el consumo del consumidor.
Ademas, América esta al alza en temas de plataformas de turismo. Por ejemplo, emergen
comunidades de turismo virtual en las que las experiencias se evalUan 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 evolucién en la siguiente etapa se dirige también hacia esta tematica y a
social mediia, viendo a éstas Ultimas como una herramienta poderosa para la informacién
y la promocién de destino dada su facilidad de uso y accesibilidad a imagenes 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 nUmero de documentos. Temas como
conservacion de la biodiversidad, el medioambiente y el turismo basado en la naturaleza
son muy desarrollados en este periodo. Ademas, en esta etapa el consumidor tiene una
mayor demanda de un turismo dirigido hacia areas protegidas y la conservacion de estas.
Por ejemplo, los resultados de Zografos & Allcroft (2007) indican que la demanda de
ecoturismo priorizan la proteccion de la biodiversidad como el atributo de ecoturismo
mas destacado e identifica el interés de los visitantes por una experiencia que enfatice la
conservacion de la biodiversidad.

La co-creacion en el primer periodo es estudiada como un tema muy especializado en
negocios y economia digital (Filler, 2010; Fuller et al., 2009; Hoyer et al., 2010; Prahalad
& Ramaswamy, 2004; Ramaswamy, 2008). Por su parte, las comunidades basadas en el
turismo se enfocan hacia la economia 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 ambito de del disefio y
estructura y seguridad de innovaciones tecnolodgicas.

Es hasta el segundo periodo cuando observamos una mayor cohesién entre los temas
de nuestro campo de investigacién. Se da un mayor impulso en los mercados de
economia 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
ecolégicos en los destinos del ecoturismo.

Se observa que la /6gica S-D tiene su apogeo en este periodo, y mantiene vinculos
fuertes con temas como la co-creacion de valor, la orientacién y compromiso del cliente
(Cossio 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 tematica marginal, en declive,
y puede deberse a la falta de interés ya que existe demasiada literatura al respecto o
porque hoy en dia la tecnologia es mas que aceptada y la mayoria de las aplicaciones
son de facil uso y mucho mas intuitivas (Wang et al., 2012). Ademas, la co-creacion en
este periodo se comienza a estudiar desde un punto de vista turistico (Neuhofer et al.,

2014; Oliveira & Panyik, 2014; Rihova et al., 2015; Sfandla & Bjork, 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 tematica de social media crece en cuestiones de marketing turistico y
ecoturismo. Asimismo, el ecoturismo tiene un nexo tematico con social media, por lo que
podemos concluir que estas plataformas han pasado de ser un mero medio informativo
a un medio de interaccion, considerandose hoy en dia plataformas de CCV. Sarkar et al.
(2015) concluian que los operadores y los organismos de gestién de las atracciones de
ecoturismo deben proveer servicios eficientes e informativos en linea 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 investigacion que necesita ser mas explorado y desarrollado. En este
periodo se ha vinculado con temas de comunidades virtuales y comunicacién, pero no
se ha encontrado fuerte cohesion 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, 2015¢; 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 numero de
publicaciones relacionadas a nuestro campo cientifico. Ella destaca que las empresas de
turismo y gestores de destinos deben activar contextos de gamificacion para colaborar
y participar activamente con las comunidades de viaje en diversas actividades de co-
creacion 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 ultimo, otra tematica que abarca este segundo periodo es
la satisfaccion, que ha sido analizada desde el punto de vista de las revisiones de los
usuarios que hacen en linea. Y también, tiene gran respaldo con tematicas como la
experiencia del consumidor, la lealtad y el compromiso del consumidor hacia las marca
(Prebensen et al.,, 2013; 2016).

Con respecto a cdmo evolucionan a lo largo del tiempo estas tematicas, hemos podido
constatar que hay nuevos y diversos temas tales como: mercado, autoeficacia, servicio
de logica dominante, empresa, actitudes, destino, administracién, conservacion,

contenido generado por el usuario, social medija.
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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-creacion de valor, mobile e-commercey el servicio,
y en la segunda etapa mantiene nexos débiles con el patrimonio cultural y la motivacion.
La tematica de co-creacion se mantiene en ambos periodos, como hemos mencionado
anteriormente, en la primera etapa desde un punto de vista de negocios y economia
digital, y en el segundo periodo se mueve hacia tematicas mas especializadas como es
la sostenibilidad y el turismo. Mientras que el ecoturismo se ha ido relacionando con la
co-creacion de valor en el Ultimo periodo 2013-2019. Ademas, el ecoturismo se ha visto
cohesionando cada vez mas con temas sobre social media e internet. Los mismo pasa en
el ultimo periodo para el turismo sostenible, donde se ha desarrollado mas investigacion
con enfoque en social mediay conocimiento.

Otra area tematica que aparece en ambos periodos ha sido las 7/Cs. En el primer periodo
se enfoca en temas como negocios, estrategia, innovacion y comienza a analizarse desde
la perspectiva de la gestion de destinos. Ya en la segunda etapa continua con temas
enfocados en viajes y turismo. £ducacion también ha sido un tema que se presenta en
ambos periodos y desde un primer periodo presenta una gran cohesion interna con otros
temas como: las tecnologias digitales, entretenimiento, comportamiento y autogestion
del aprendizaje. Sin embargo, en el segundo periodo ya no se relaciona mas con los
temas anteriores y mantiene poca cohesion interna con temas relacionados con calidad,
capacidades y habilidades.

En definitiva, aln no existe suficiente investigacion en este campo de estudio de la CCV
en plataformas virtuales de ecoturismo, lo que estd motivado principalmente por ser un
tema muy especifico y relativamente reciente. Por tanto, este estudio hace una llamada

a la Academia para centrar sus esfuerzos en este ambito.

8.1.4. Importancia de la co-creacion de valor en el turismo y ecoturismo

De acuerdo con Tussyadiah & Zach (2013) la co-creacién de valor en el turismo se
interpreta como la integracion de la creatividad y las ideas de los turistas en el proceso
de desarrollo e innovacién de nuevos productos y servicios turisticos. Con la CCV las
empresas turisticas pueden lograr beneficios de productividad, eficiencia y rapidez en el

mercado. Ademas, generan ingresos y ganancias de la oferta co-creada, y el cliente
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puede tener una mayor disposicion a pagar por el producto servicio (Grissemann &
Stokburger-Sauer, 2012). Asi pues, la co-creacidn 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).

Ademas, mencionan Bharwani & Jauhari (2013) que para conectar emocionalmente con
los turistas se requiere que la empresa turistica 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 sélo 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 esta cada vez
mas integrado en todas las fases de la experiencia turistica (Prebensen & Foss, 2011).
En el &mbito de turismo, en las Ultimas 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, 2015¢;
K.-H. Yoo et al,, 2016). Los viajeros no visitaran una plataforma de CCV a menos que haya
disponibilidad de una gran cantidad de informacion sobre viajes y esto requiere una
continua innovacion.

Ademas, contestando a la pregunta, ;como es esa co-creacion 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 interactlan unos con otros en la busqueda y generacion de informacion.
Este proceso se lleva a cabo por distintos factores motivacionales como el
reconocimiento, la gamificacién de la plataforma, la socializacién 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-creacién 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 aun tan evidente en el sector del ecoturismo (Lu & Stepchenkova, 2012;
Sarkar et al,, 2013). Académicos y profesionales apenas discuten cémo la co-creacién 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-creacion dirigida al ecoturismo
o cdmo alinear la co-creacion de valor con la sostenibilidad (Kruger et al., 2018).

Asi, la industria del ecoturismo se enfrenta a grandes desafios 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
aspiracion de las empresas estara en ofrecer propuestas de valor que sean originales,
creativas, innovadoras y memorables. Otro de los retos en ecoturismo es crear un didlogo
activo con los ecoturistas y serd necesario que las Organizaciones de Ecoturismo (OE)
ofrezcan plataformas que fomenten una intensa interaccion entre los participantes y
permitan establecer relaciones para construir una comunidad (Fuller, 2010).

Una de las claves para fortalecer las ventajas competitivas del sector de ecoturismo esta
asociada a la innovacion, la calidad de los servicios y al uso eficiente de los recursos. Por
tanto, es preciso intensificar las acciones de promocion y publicidad en las plataformas
virtuales con campafias eficientes y creativas que muestren la riqueza cultural y natural
de los destinos ecoturisticos. De tal forma que, el contenido que conceden los ecoturistas
se puede aprovechar para fines comerciales.

En definitiva, se debe intensificar la investigacion en esta tematica y de acuerdo con
Kruger et al. (2018), proponer un modelo conceptual de co-creacion para el ecoturismo,
involucrando técnicas y metodologias dirigidas a la participacion de los interesados y su

contribucién al desarrollo sostenible.

8.2. Discusion e interpretacion de los resultados

En este proceso de la co-creacion 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 interaccion (Sfandla & Bjork, 2013), asi como la participacion del
usuario (Prebensen et al., 2013) y la motivacion (Fuller, 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, aln quedan muchos interrogantes sobre otros
antecedentes que pueden afectar a la CCV, especialmente en el ambito del ecoturismo
y, mas concretamente, de las plataformas de ecoturismo.

En este trabajo hemos presentado un modelo tedrico que recoge factores antecedentes
de la CCV tales como la gamificacion, la utilidad percibida y la participacion 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 satisfaccion del usuario con
su propio desempefio. Asimismo, se examinan los efectos moderadores de la tipologia
ecoturista en dicho modelo.

Para evaluar la CCV del usuario se implementé la escala de Busser & Shulga (2018) y se
comprobo la dimensionalidad de la CCV, compuesta por 5 dimensiones: significado,
colaboracion, contribucion, reconocimiento, respuesta afectiva. Nuestros resultados
indican que efectivamente la CCV es un constructo multidimensional en linea con lo
obtenido por otros autores (Agrawal & Rahman, 2019; Busser & Shulga, 2018; Ranjan &
Read, 2016; Yi & Gong, 2013).

Es la dimension de significado la que presenta un mayor peso (0,78), la cual hace
referencia a "/a 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, caracteristicas de contenido especifico 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-creacion de valor es significativo,
el resultado consiguiente tiene mas valor, y esto da forma a las percepciones e
interacciones de los individuos.

Por el lado contrario, la dimensién que obtiene un menor peso ha sido la de
reconocimiento (0,62), que hace referencia al "reconocimiento por parte de los
beneficiarios, tanto intrinseco como extrinseco, de su valor inherente” (Busser & Shulga,
2018). Los usuarios de la plataforma Naturalista tienen una necesidad de reconocimiento
social por parte de multiples 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
valoracion positiva o negativa de los resultados de la co-creacién de valor.

Por lo que se refiere a las hipotesis propuestas en nuestro modelo teérico sobre los

antecedentes de la CCV qued6é confirmada Hi que sefala un efecto positivo y
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significativo de la gamificacion sobre la utilidad percibida de la plataforma (GM =>UP).
En este trabajo resaltamos la importancia de la gamificacién como factor motivacional,
ya que, ademas de ser una decision estratégica, parece haberse convertido en una
herramienta funcional para las empresas (Tobon et al., 2020). La gamificacion tiene una
naturaleza intrinsecamente motivadora que satisface las necesidades psicolégicas de
disfrute, curiosidad, autonomia, competencia y relacion (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 motivacién intrinseca
predice positivamente la utilidad percibida de las comunidades en linea. Ademas, este
resultado coincide con los hallazgos de Fagan et al. (2008) quienes exponen que si las
tareas informaticas son intrinsecamente mas motivadoras los usuarios pueden ver una
aplicacion como potencialmente mas facil de usar y mas util.

Hemos podido observar una correlacion positiva entre la gamificacion y el
comportamiento de participacion del usuario (GM = CPU), confirmando la relacion
propuesta en la hipétesis Ha. La participacion en este proceso de CCV es en gran medida
es una accién motivada, involucrada y conocedora (Prebensen et al., 2013). Es de vital
importancia mantener a los clientes motivados para contribuir en las actividades de co-
creacion de valor. Por tanto, motivar a los usuarios para que participen en actividades
comunitarias se ha visto como clave para comunidades exitosas en linea (Koh et al., 2007;
Malinen, 2015). Coincidimos con Sigala (2015b) sobre que la gamificacion forma parte
de la motivacion y tiene el propodsito de incrementar la participacion en aplicaciones de
co-creacion; 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 informacién como les sea posible. Nuestros hallazgos desvelan que
la gamificacion si que influye en el comportamiento de participacion de los usuarios de
estas plataformas de CCV.

Asimismo, la Hs fue confirmada, lo que implica un efecto de la gamificacién sobre la CCV
(GM=> CCV). Tal como Pe-Than et al. (2014) expresaban, la gamificacion facilita la
creacion conjunta, el intercambio y la busqueda 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 aplicacion. Witt et al. (2011)

manifiestan la necesidad de mejorar la experiencia basada en la gamificacion de

227



plataformas virtuales para motivar intrinsecamente mediante la diversién, la curiosidad
y el interés y asi, comprometer a los participantes. De igual forma y conforme a Yang et
al. (2017) concluimos que la gamificacién es un mecanismo Util para mejorar el
comportamiento de los consumidores hacia la marca o, en este caso, hacia las co-
creacion de valor.

Con respecto a la hipotesis Hs que sefala que la utilidad percibida de la plataforma
influye positivamente en el comportamiento de participacion 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 algun
producto o servicio son utiles, tomaran una iniciativa mas 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 Utiles 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 hedonicas y
utilitarias al disefar el mecanismo o la plataforma que los clientes utilizaran 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-creacion de valor (UP=>CCV),
confirmandose Hs. 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 linea. 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
intencion conductual se basara y dependera en si una accién es beneficiosa para el
individuo, por ejemplo, que se perciba como util (Rodrigues et al., 2016).

Otra de las hipotesis confirmadas ha sido He que indica que el comportamiento de
participacion del usuario ecoturista influye positivamente en la CCV de los usuarios de
plataformas virtuales de ecoturismo (CPU-> CCV). Asi pues, la participacion se considera
una construccion psicolégica 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 Nakki & Koskela-Huotari (2012)
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quienes demostraron que los usuarios participaran en la ideacion y la creacion conjunta
de un nuevo servicio (disefio de software) por la experiencia y porque puede ser usado
ellos mismos. Adicionalmente, Khajeheian & Ebrahimi (2020) ofrecen evidencia empirica
de la importancia de la participacion del cliente sobre la co-creacion de valor en las redes
sociales de las marcas.

Con referente a los consecuentes de la co-creacién de valor, esta investigacion hallé que
la CCV tiene un efecto positivo sobre la satisfaccién del usuario con su propio
desempefio, quedando confirmada H;. En este sentido y siguiendo a Grissemann &
Stokburger-Sauer (2012) esta investigacion destaca que el consumidor puede sentirse
satisfecho consigo mismo y considerarse a si mismo como el responsable del resultado
del producto o servicio se creado conjuntamente. Los usuarios acentlan que un mayor
nivel de co-creacion se traduce en una mayor satisfaccion con su propia evaluacién de
rendimiento o desempefio.

Asimismo, la hipotesis Hg (SAT = e-WOM) fue confirmada, aunque con un valor p cuasi-
significativo o débil. Esto implica que la satisfaccion con el propio desempefio tiene un
efecto positivo sobre e-WOMpe. Este resultado se encuentra en linea con el trabajo de
Cambra-Fierro et al. (2017) quienes encuentran que la satisfaccién 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 tenian una menor satisfaccion les conducia a un boca a boca negativo; y
cuando un cliente ha participado activamente en la creacidn de un servicio o producto,
inclusive con una menor satisfaccién les conducia a un boca a boca positivo
(Bagherzadeh et al., 2020).

También, en linea con He, se encontré 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 relacion entre el boca a boca electronico (e-WOM) y la co-
creacion de valor en redes sociales determinando su impacto y significancia. Y Fuller &
Bilgram (2017) reafirmaron que una experiencia de co-creacion placentera afecta
positivamente a la intencion 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 influird en su comportamiento de recomendacién y pueden

actuar como evangelistas difundiendo e-WOMpe positivo.

Ademas, de las hipotesis planteadas, se propusieron una serie de cuestiones de

investigacion (RQ) con respecto al efecto moderador de la tipologia ecoturista como

moderador en las relaciones planteadas en el modelo.

En este sentido hemos encontrado interesantes resultados:

En primer lugar, en la relacion de la Gamificacion > Utilidad Percibida
observamos un efecto de interaccion (p <0,10) para el tipo de ecoturista
Explorador.

También, estos resultados han reforzado nuestro punto de vista sobre el efecto
de interaccién significativo del tipo de ecoturista Creativos'y Naturalistas en la
relacion entre la Gamificacion - Comportamiento de Participacion del Usuario.
Por lo que se pone claramente de manifiesto que cuando la gamificacion es alta
apenas si existen diferencias entre las 4 tipologias de ecoturistas, en cambio
cuando la gamificacion es baja si que se observan diferencias, siendo tales
diferencias significativas para la tipologia de creativos y naturalistas.

Se observa un efecto interaccion cuasi significativo del tipo de ecoturista
Explorador en la relaciéon entre la Gamificacién = CCV (p < 0,10). De igual forma,
cuando la gamificacion es alta no existen tantas diferencias entre las 4 tipologias
de ecoturistas, en cambio cuando la gamificacion es baja si que se observan
diferencias significativas en el grupo de exploradores.

Como el modelo ha predicho, en la relacién de la Utilidad Percibida ->
Comportamiento de Participacion del Usuario vemos efecto de interaccion
significativo del tipo de ecoturista Naturalista, se observa que la utilidad impacta
de forma distinta en su comportamiento de participacion con respecto al de los
otros tres grupos.

Se observa otro efecto cuasi significativo entre la Utilidad Percibida - CCV por
la interaccién del tipo de ecoturista Creativos (p < 0,10).

Un hallazgo inesperado fue que no se encontrd ningun efecto significativo de la
interaccién del tipo de ecoturista sobre el Comportamiento de Participacion del

Usuario - CCV (p > 0,10).
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e Con referente a los consecuentes, no se observa ningun efecto de interaccion de
la tipologia ecoturista entre la CCV > Satisfaccion del Usuario con su propio
desempeiio (p > 0,10).

e Los resultados proporcionan soporte del efecto positivo y significativo de la
moderacién de la tipologia ecoturista sobre la relacion CCV > e-WOMpe
(p < 0.05). En especifico, se observa tal efecto de interaccion en la tipologia
ecoturista Exploradores.

e Por otra parte, no se encontré algun efecto moderador significativo de la
tipologia ecoturista entre la Satisfaccién del Usuario con su propio desempefio
- e-WOMpe (p > 0,10).

Tomados juntos estos resultados, podemos decir que se demuestra que la tipologia
ecoturista modera en su mayoria las relaciones propuestas de antecedentes de la co-
creacion de valor del ecoturista en las plataformas digitales de ecoturismo, a excepcion
en la relacién entre el comportamiento de participacion del usuario y la co-creacion de
valor de los usuarios. Contrariamente a lo esperado, los datos obtenidos no pueden
explicar adecuadamente que la tipologia ecoturista modera la mayoria relaciones
consecuentes propuestas de la co-creacion de valor del ecoturista en las plataformas
digitales de ecoturismo. A excepcidn de la interaccién de la tipologia ecoturista
Exploradores sobre la relacion entre la co-creacion de valor y e-WOMpe. Estas
disparidades podrian reflejar que en las relaciones consecuentes esta limitada la funcion
del efecto moderador de la tipologia ecoturista.

Sin embargo, hay evidencia limitada del rol moderador de los tipos de personalidad del
consumidor en los procesos del comportamiento de creacion conjunta de valor (Filler
et al., 2009; Omar et al., 2018; Sigala, 2015¢). Y hasta donde conocemos, no existe ningun
estudio que haya comprobado que la tipologia ecoturista es un moderador en las
relaciones antecedentes y consecuentes de la CCV en plataformas virtuales. Sin embargo,
apoyamos estos resultados en otros trabajos empiricos como el de Fiiller et al. (2009),
quienes encontraron evidencia empirica del efecto moderador del tipo de personalidad
creativa de los consumidores sobre la relacion entre los motivos de los consumidores y
sus expectativas hacia la co-creacion. También, en los resultados de este estudio pueden
encontrarse similitudes con los ya obtenidos por Gonzalez-Rodriguez et al. (2021)

quienes en el ambito de la co-creacion de valor en destinos turisticos, quienes hallaron
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que los tipos de personalidad moderan la relacién entre la motivacién y la participacion

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 gamificacion tiene un enorme potencial en marketing,
hasta donde sabemos, aun no existe evidencia cientifica sobre plataformas de CCV que
destaquen a la gamificacion como un predictor sobre la utilidad percibida, por lo que
este resultado podria ser uno de los primeros en aplicarse a plataformas de CCV en
comunidades virtuales de ecoturismo. Ademas, aun faltan otros estudios empiricos que
proporcionen evidencia del impacto de gamificacion en el comportamiento del
consumidor y, especificamente, en el proceso de co-creacion de valor.

Como hemos visto en la literatura, diversos estudios apoyan empiricamente que la co-
creacion afecta directamente a la satisfaccion 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 habia evidencia alguna
sobre la satisfaccién del usuario con su propio rendimiento como un consecuente, por
lo que se precisa que otros estudios avalen los resultados obtenidos en esta
investigacion.

También, se ha identificado un perfil de ecoturistas que en nuestra opinion resulta de
importante y de interés para la planificacion del qué, dénde y cémo promover una
plataforma de co-creacion de ecoturismo. Esta tipologia 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 proteccion de la naturaleza (Ballantine & Eagles, 1994; Diamantis, 1999; Lindberg,
1991; Weaver, 2001).

Aunque distintos estudios han enfocado su atencion en la segmentacion 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 mas actualizadas
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y un mayor estudio de la tipologia del ecoturista desde el enfoque de comportamiento
tecnologico, es decir, desde como puede motivarles las cuestiones de plataformas
tecnologicas aplicadas a la sostenibilidad.

Como hemos sefialado anteriormente, hasta donde conocemos, ningun trabajo previo
habia propuesto a la tipologia ecoturista como posible moderador en las relaciones
antecedentes y consecuentes del proceso CCV. Futuras investigaciones deberian avanzar
en el conocimiento de este papel moderador.

Por ultimo, este trabajo hace interesantes contribuciones al conocimiento ya que, ayuda
a académicos a comprender mejor el topico determinando los factores clave para la co-
creacién de valor en plataformas virtuales de turismo sostenible y ecoturismo. En
definitiva, alin no existe suficiente investigacion en este campo de estudio de la CCV en
plataformas virtuales de ecoturismo, lo que estd motivado principalmente por ser un
tema muy especifico y relativamente reciente. Por tanto, este trabajo hace una llamada

a la Academia para centrar sus esfuerzos en este ambito.

8.4. Implicaciones gerenciales

Tal como mencionan Meric & Hunt (1998), el conocimiento de las caracteristicas de los
ecoturistas, especificamente sus preferencias y motivaciones son imprescindibles para la
planificacion de qué, donde y como promover un area natural. Por tanto, este estudio
ofrece un conocimiento mas amplio sobre las motivaciones y actitudes de los ecoturistas.
En este sentido, nuestro trabajo se centra sobre ecoturistas involucrados en la TIC, ya
gue son participantes activos de una plataforma virtual de co-creacion 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 mas innovadores en los
procesos de co-creacién. 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. Ademas, se ha identificado el rango de edad en el
que se encuentran, distinguiendo a un mercado joven-adulto de los 21 a 30 afios (34,5%)

y entre 31 a 40 anos (24,3%).
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Con estos datos, los gerentes de las plataformas de CCV podrian enfocar sus esfuerzos
de marketing y campafas 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 mas importante aun, esta
cargado de valores, actitudes ambientales, conservacidn, sostenibilidad, responsabilidad,
etc.

Los resultados de este estudio indican que la dimensién con menor importancia en la
CCV es la de reconocimiento, dimension que refleja la naturaleza relacional y centrada
en el consumidor y es de vital importancia para el sistema de evaluacién del consumidor
(Busser & Shulga, 2018). La investigacion de Roberts et al. (2014) ha demostrado que el
reconocimiento contribuye al éxito de la creacion 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 dia a dia 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 podrian sugerir estrategias de reconocimiento y
motivacién como otorgar premios e incentivos a aquellos colaboradores con un elevado
numero de participaciones que contribuyen generosamente al funcionamiento de la
plataforma.

Los premios podrian ser tanto intrinsecos otorgando algun reconocimiento anual, como
extrinsecos regalando un fin de semana en algun establecimiento de ecoturismo que se
promueve en la plataforma (buscar patrocinadores ecoturisticos), una sesién termal, un
curso online, etc. Ademas, una serie de sorteos podria 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 nimero de
observaciones y sabiendo que su labor es reconocida por la plataforma.

La implementacion practica 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 mas veces acceden al dia, tienen una edad media de 39 afios, y quieren

desarrollar ideas creativas mediante la fotografia y video. Por lo que, con este perfil se
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podria realizar algunas dinamicas de juego como tipo “geocaching’, una actividad de
encontrar tesoros y donde estos tesoros fueran fotografias o videos, para asi ganar
insignias de reconocimiento, y conseguir premios ya sean monetarios o fisicos.

Si el objetivo a perseguir es que los usuarios pasen mas tiempo en las plataformas
interactuando y participando con otros, es necesario mejorar la experiencia basada en la
gamificacion de plataformas virtuales para motivar intrinsecamente mediante el disfrute,
la curiosidad y el interés. Coincidiendo con Sigala (2015b), se considera que para
aumentar la motivacion y el compromiso, la gamificacion se deberia combinar la
motivacién intrinseca con la extrinseca. Los usuarios deben involucrarse en la creacién o
personalizacién del sistema de gamificacién 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
gamificacion, co-creando valor con los usuarios y haciéndolos participes en la forma de
gestionar la plataforma. De tal forma que, la gamificacion 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 consideracién que la mera adicion de elementos
del juego no necesariamente garantiza una gamificacién exitosa (Huotari & Hamari,
2012).

Hoy en dia, 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
participacion activa de los usuarios en el proceso de co-creacion 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 decia Prebensen et al. (2013), participar
en la creacién de valor es impulsado por necesidades o motivos y gobernado por

procesos.

Otro aspecto que se ha observado es que la plataforma Naturalista podria ser un
escaparate para las empresas de ecoturismo. Permitiendo la publicidad en la plataforma
y desarrollando mas sinergia con los centros ecoturisticos. Aunque se tiene el apartado
de proyectos, podrian hacerse mas visuales con videos y fotografias 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,
ademas que existira por un largo periodo de tiempo y que puede ser encontrado por
practicamente cualquier persona (Jeong & Jang, 2011). los resultados han puesto de
manifiesto que posterior a la experiencia de co-crear, los usuarios estan 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 linea para tener mayores ventajas competitivas

(Tussyadiah & Zach, 2013).

8.5. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Como muchos otros estudios, la presente tesis doctoral esta 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 precaucion los mismos a la hora
de generalizar al resto de plataformas y comunidades digitales de ecoturistas. Ademas,
las diferencias culturales entre paises 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 diferiran significativamente dentro y
entre paises. Por lo que se propone que futuras investigaciones traten de conformar
estos resultados en otros entornos culturales donde tiene presencia la Red Naturalista:
Canada, Australia, Portugal, Argentina, Colombia, entre otros paises.

Sin embargo, dado que la plataforma de México es una de las comunidades mas activas
y con mayor nimero de usuarios, nuestros hallazgos pueden arrojar luz sobre cémo los
gerentes de estas plataformas pueden mejorar la co-creacion de valor en otras
plataformas del mundo.

Las futuras investigaciones pueden encontrar interesante observar como el género juega
un papel moderador en las relaciones anteriormente expuestas. Ademas, se puede
indagar en estas plataformas de co-creacion 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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Ademas, podria ser interesante para futuros estudios validar otras variables que otros
autores han encontrado como antecedentes clave de VCC, como la gamificacion (Sigala,
2015b) o el disfrute experimentado (Fuller et al., 2009).

Si bien hay pocas otras plataformas de ecoturismo donde se podrian realizar otros
estudios de este tipo, la presente investigacion ofrece informacion para futuras

plataformas que quieran incursionar en este campo.
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Apéndices

Apéndice 1. Redes tematicas estudio bibliométrico
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Apéndice 2. Cuestionario

Desde el grupo de investigacion ADEMAR de la Universidad de Granada (Espaiia) en
colaboracion con la Red Naturalista y la CONABIO estamos llevando a cabo una
investigacion 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-creacién de valor donde los usuarios son la principal fuente de
conocimiento e informacion.

A continuacién, le presentamos un cuestionario online que contiene una serie de
preguntas que nos gustaria que leyese con atencién 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 opinién sincera. Sus respuestas
seran tratadas de manera completamente anénima y con el Unico objetivo de realizar

analisis estadisticos a nivel agregado.
Laura Hernandez Lopez

Grupo de investigacion Ademar

Universidad de Granada
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Filtro Si/NO Participacion

Constantinides, E., Briinink, 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 dltimo afio he participado en las actividades de Naturalista que implican subir
nuevas observaciones/especies, participar en identificaciones de especies, etc.

O No (pasa a la siguiente

O Si(pasa ala pregunta 1) pregunta)

NO PARTICIPACION

Constantinides, E., Briinink, 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.

¢Cudles son las razones por las que nunca participo en la plataforma Naturalista? Puedes
elegir mas de una respuesta.

a) No era consciente de que existiera

b) Nunca lo he pensado.

¢) No creo que los usuarios tengan que comentar sobre las observaciones/especies
gue en la plataforma se esta 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 como 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.

I) No considero que participar sea ciencia

m) Otra:

1 Por favor, valora de 1 (muy poca frecuencia) a 7 (mucha frecuencia);

:Con qué frecuencia has accedido a la

O @ @@ ® 6 ® ©

plataforma Naturalista en el Gltimo mes?
2 En la dltima semana, cuantas veces ha accedido a la plataforma Naturalista:

O Varias veces al dia
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Varias veces a la semana
Una vez a la semana

Menos de una vez a la semana

O O O O

Ninguna vez a la semana

Participation

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 participacién en la plataforma
Naturalista (1: Nunca; 7: Mucho)
¢Con qué frecuencia...
FRO1 ... contribuyes con contenido (comentarios,
fotos, videos, resefas, etc.) a la plataforma D 0 ® @ 6 ® O
Naturalista?

FRO2 ... evallas el contenido de los demas
(identificaciones de observaciones/especies O @ @ ® 6 6 ©
de usuarios, proyectos, etc.)?

FRO3 ... actualizas tu perfil (editar la configuracion
del perfil, observaciones, especies, articulos ®© @ 8 ® © ® @
de diario, listas, etc.) en Naturalista?

FRO4 ... interactlias con otros usuarios (seguir a
otros observadores, publicar en proyectos,
comentar o identificar
observaciones/especies, etc.,)?

FRO5 ... visualizas las observaciones/especies de
O @ @ ® 6 ® O
otros?
FRO6 ... lees las identificaciones sobre

observaciones/especies de otros en
Naturalista?

Gamification

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:

GMO1 Incrementar ml pérthlpaCIOH en Naturalista D © 0 ® 6 ® O
me hace sentir feliz.

GM02 La asignacién de puntos por subir o
identificar observaciones/especies es O @ @6 ® 6 & ©
comprensible.

GMO03 Incrementar el niUmero de

observaciones/especies aumenta mi
motivacién para contribuir con mas
contenido en Naturalista.

O @ @@ ® 6 ® ©
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GM04 Comparo mi desempefio, es decir, reviso las
posiciones municipales, estatales,
nacionales y globales de los usuarios
observadores con mayor frecuencia.

GMO05 La disminucion de mi posicion regional o
global de usuarios observadores (los que O @ &6 ® 6 ®
mas participan) me hace sentir menos feliz.

GMO06 Mejorar mi contador de
observaciones/identificaciones/seguidores ®© @ 8 ® O ®
me hace sentir feliz.

GMO07 Mejorar mi contador de
observaciones/identificaciones/seguidores
es mi motivacion para introducir més
contenido en la plataforma Naturalista.

GMO08 El calculo de las identificaciones y/o grado
de investigacion es comprensible.

Usefullness toolkits

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 util) a 7 (Muy (util) el equipo de herramientas de la
plataforma Naturalista para...:
uTO1 ... adquirir informacién

O @ @@ ® ® ®
uTo02 ... intercambiar informacion D @ 0 ® ® ®
uTo3 ... desarrollar relaciones con otros usuarios D @ 0 ® ©® ®
uTo4 ... mantener relaciones
UT05 ... Obtener apoyo social y emocional
uT06 ... conseguir entretenimiento DO @ ®® ® 6 ®

Tipologia del ecoturista

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...:

TEO1 ... por la soledad O @ ® @ 6 6
TEO2 ... para relajar mi mente O @ @@ ® 6 ®
TEO3 .. para alejarme de otras personas O @ ® @ 6 6
TEO4 ... para experimentar tranquilidad O @ @@ ® 6 ®
TEOS ... para estar en un entorno natural O @ @@ ® 6 ®
TEO6 .. para observar la belleza escénica © @ @ @ 6 ©

QO O Q0 O 8

287



... para disfrutar del sonido y el olor de la

TEO7 naturaleza

TE08 ... para comprender mejor el entorno
natural

TEO9 .. para aprender més sobre la naturaleza

TE10 ... por aventura

TE11 ... porque me ayuda a mantenerme en
forma

TE12 ... porque mejora mi salud fisica

TE13 . para desarrollar mis habilidades y
capacidades
... para poder hacer algo creativo como la

TE14 fotografia o video

TE15 .. porque es un desafio

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

©

© o o © e ©

© e o o ©

®

® ® ® ® ® ©

® ®© ® 0 ©

©)

© 6 6 © e e

© 6 e 0 e

®

® ® ® ® 6 @

® & ® & @

©
®

© o0 o6 © 6 ©
® ® ©® ©® © ©

© 6 o 0 ©
® ® © © ©

Q

Q 0 0 0 @ @

@ O O Q0 @

Busser, J. A, & Shulga, L. V. (2018). Co-created value: Multidimensional scale and nomological

network. Tourism Management, 65, 69-86.

Ahora queremos conocer tu opinion 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
Mis actividades en Naturalista tienen

covi mucho significado para mi

El trabajo que hago en Naturalista es
ccv2 importante para mi

El tiempo que le dediqué a Naturalista valio
CCv3 I

a pena

Mis actividades en Naturalista son valiosas
ccva para mi

Mi esfuerzo en Naturalista me aporta valor
CCV5

Con respecto a las posibilidades de colaboracion en
Naturalista

CCve Somos un equipo

Cccvy La plataforma Naturalista la creamos juntos
ccve Trabajamos juntos

CCv9 Cooperamos entre todos

Ccvio Colaboramos en el proyecto

Con respecto al resultado de la colaboracién en
Naturalista

© 6 6 0 6

® © © ® ©

© © 0 0 e

® ® ® & @

© © © © O
® © © © ©

QO O @ 9 8
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CCVI1  Comparto mi conocimiento
Contribuyo con mis habilidades en

ccvi2 Naturalista

Contribuyo con mi experiencia en
ccvis Naturalista

Contribuyo con mis recursos en Naturalista
CCV14

Con respecto al reconocimiento obtenido de la
colaboracién en Naturalista
Recibo reconocimiento por mis

Ccvis observaciones

CCV16  Nuestros resultados son reconocidos

CCV17  Otros reconocen el resultado
ccvis Logramos beneficios mutuos

Con respecto a la valoracién de la experiencia de
Naturalista

CCV19  Es divertido
CCV20  Es entretenido
CCV2T  Esagradable
CQV22  Esinteresante

ccvas Es emocionante

e-WOM pe (post-consumption experience)

© 6 6 e

@

® 0 © O

@

© © 0 0

® ® ® 6 @

© © © © ©
® ®© © ® ©

QO O @ O 8

Gebauer, J., Fuller, 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)

Comento cosas positivas sobre mi

WOM1  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

O @ @@ ® 6 ® ©

O @ @@ ® 6 ® ©

O @ @@ ® 6 ® ©

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.

Estoy satisfecho con las aportaciones que

SATOT he hecho en Naturalista para mejorar mi
experiencia.
SATO2 Estoy satisfecho con mi desempefio y

contribuciones en Naturalista.

O @ @@ ® 6 ® ©

O @ @@ ® 6 ® ©

Preguntas sociodemograficas

Género:
O Masculino
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O Femenino
O Deseo no responder

Edad:

Pais de origen:

Pais de residencia:

Nivel de estudios

Sin estudios

Nivel preescolar

Nivel primaria

Nivel secundaria

Nivel media superior

Nivel superior (universidad)

Nivel posgrado (maestria, doctorado, post doctorado)

ONONONONONONG)

Profesion:

Arquitectura, urbanismo, disefio industrial, de interiores, textil y grafico
Biologia, biotecnologia, ecologia, ingenieria ambiental, ciencias
atmosféricas y ciencias del mar

Ciencias agropecuarias, forestales y pesqueras

Ciencias de la salud, nutricién y biomédicas

Ciencias humanisticas

Ciencias quimicas

Ciencias sociales, politicas, administracion publica, relaciones
internacionales, comunicacion, derecho y geografia

Disciplinas artisticas

Economia, administracion, contaduria y turismo

Educacion y pedagogia

Ingenierias (civil, extractiva, metallrgica, computacion, informatica,
eléctrica, electronica, mecanica, industrial, transportes, aeronautica y
topografica)

Matemaéticas, fisica y astronomia

Otra:

OO0OO0OO0O O0OO0O0O0OO0 OO0

(ON©

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

ONONONONONONG)

Ocupacion actual:
O Estudiante
O Empleado
O Desempleado
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Apéndice 3. Test de la distribucion normal de las variables

Skewness Kurtosis Skewness and Kurtosis
Variable Z-Score P-Value Z-Score P-Value Chi-Square | P-Value
FRO1 -1.850 0.064 -12.680 0.000 164.212 0.000
FRO2 2.270 0.023 -18.019 0.000 329.836 0.000
FRO3 9.239 0.000 3.656 0.000 98.735 0.000
FRO4 2.552 0.011 -14.018 0.000 203.015 0.000
FRO5 -3.667 0.000 -8.290 0.000 82.176 0.000
FRO6 -3.826 0.000 -9.281 0.000 100.769 0.000
GMO1 -8.597 0.000 2.384 0.017 79.598 0.000
GMO02 -8.597 0.000 2.384 0.017 79.598 0.000
GMO03 -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
GMO05 7.170 0.000 -0.106 0.916 51.419 0.000
GMO06 -3.091 0.002 -13.504 0.000 191.924 0.000
GMO7 -0.300 0.764 -23.168 0.000 536.841 0.000
GMO08 -4.627 0.000 -3.355 0.001 32.665 0.000
UTO1 -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
UTO03 -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
UTO5 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
TEO1 5.485 0.000 -7.208 0.000 82.048 0.000
TEO2 -7.747 0.000 0.285 0.776 60.097 0.000
TEO3 2.157 0.031 -41.715 0.000 1744810 ]0.000
TEO4 -8.128 0.000 1.383 0.167 67.970 0.000
TEO5 -13.062 0.000 8.041 0.000 235.290 0.000
TEO6 -13.198 0.000 8.043 0.000 238.885 0.000
TEO7 -11.972 0.000 6.924 0.000 191.276 0.000
TEO8 -12.250 0.000 7.264 0.000 202.828 0.000
TEO9 -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
CCV0o2 -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
CCVo7 -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
CCVv09 -9.115 0.000 3.575 0.000 95.863 0.000
CCvio -8.974 0.000 3.358 0.001 91.809 0.000
CCVv1 -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
CCvi4 -8.495 0.000 2.680 0.007 79.342 0.000
CCVv15 -0410 0.682 -20.800 0.000 432.828 0.000
CCVie -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
CCVv18 -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
CCva1 -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
CCcvas -9.347 0.000 3.731 0.000 101.278 0.000
WOMO1 -9.960 0.000 4.761 0.000 121.873 0.000
WOMO02 -12.391 0.000 7.461 0.000 209.203 0.000
WOMO03 -13.391 0.000 8.839 0.000 257.450 0.000
SATO1 -11.281 0.000 6.723 0.000 172451 0.000
SAT02 -10.136 0.000 5.283 0.000 130.654 0.000
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Apéndice 4. Resultados del analisis factorial exploratorio para la
variable tipologia ecoturista

ftems ‘ Factor1 ‘ Factor2 ‘ Factor3 ‘ Factor4 ‘ Factor5

Suelo viajar a entornos naturales...

(TEOT)... por la soledad -0.03 -0.04 0.79 0.10 0.14
(TEO2)... para relajar mi mente 0.66 0.17 0.48 -0.05 0.20
(TEO3)... para alejarme de otras personas 0.17 0.04 0.83 0.08 -0.06
(TEO4)... para experimentar tranquilidad 0.70 0.20 0.45 -0.06 0.13
(TEOS)... para estar en un entorno natural 0.81 0.14 0.06 0.13 0.12

(TE0S6)... para observar la belleza escénica 0.79 0.12 0.00 0.18 0.10
(TEQ7)... para disfrutar del sonido y el olor
de la naturaleza

(TEO8)... para comprender mejor el
entorno natural

(TEQ9)... para aprender mas sobre la

0.77 0.09 0.02 0.26 0.21

0.62 -0.01 -0.08 0.64 0.10

0.64 0.00 -0.12 0.62 0.08

naturaleza

(TEO10)... por aventura 0.49 0.21 0.04 0.22 0.44
(TEO11)... porque me ayuda a mantenerme 0.20 0.18 0.05 017 0.90
en forma

(TEO12)... porque mejora mi salud fisica 0.29 0.16 0.07 0.16 0.85

(TEO13)... para desarrollar mis habilidades
y capacidades

(TEO14)... para poder hacer algo creativo
como la fotografia o video

0.15 0.19 0.11 0.70 0.25

0.16 0.21 0.14 0.73 0.10

(TEO15)... porque es un desafio -0.06 0.32 0.33 0.46 0.44
(TE016):.. porque me permite hacer cosas 013 0.91 0.03 014 018
con amigos

(TEQ17)... porque me permite estar con 011 0.92 0.04 011 016
amigos

(TEO18)... porque me permite estar con

. . 0.21 0.83 0.00 0.17 0.11
otros que disfrutan lo mismo
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