Journal of Tourism and Heritage Research (2020), vol, n°® 3, n® 2 pp. 130-150 Hernandez
Lopez, L & del Barrio Garcia, S “Technological challenges in ecotourism: value co-creation
platforms virtual and consequences”

Retos tecnoldgicos en ecoturismo: Co-creando valor en plataformas
virtuales y sus consecuentes.

Laura Hernandez Lopez:

Salvador del Barrio Garcia

Resumen

La presente investigacion pretende examinar la co-creacion de valor (CCV) online aplicado al
sector de ecoturismo. Nuestro estudio se centra en el ecoturismo ya que en los tltimos afios ha
presentado un gran desarrollo y se ha convertido en un importante impulsor del crecimiento
economico de diversos paises.

El comportamiento del consumidor ha cambiado para convertirse en actores activos,
participativos y colaborativos en la demanda de productos o servicios. Por tanto, los modelos
de negocio se han adaptado y transformado. La tecnologia es el factor clave para el desarrollo
de estos nuevos modelos, mediante plataformas interactivas que permiten al consumidor
consultar informacion, buscar ofertas, expresar opiniones, comentar sobre productos o
servicios, etc. Luego entonces, el ecoturismo no es ajeno a la implementacion y desarrollo de
estas plataformas, los ecoturistas también experimentan todo este proceso y co-crean valor.

Con este estudio se espera identificar factores motivacionales que influyen en la participacion
del ecoturista durante el proceso de co-creacion de valor. Al mismo tiempo, esta relacion puede
verse mediada por la tipologia del ecoturista, por lo que analizaremos como es perfil ecoturista.

Asimismo, profundizaremos en los consecuentes de la CCV tales como la satisfaccion con el
propio rendimiento y el e-wom posterior a la experiencia de co-creacion de valor. Por ultimo,
se mostraran dos casos de éxito de CCV: NaturaLista (México) y Wikiloc (Espafia) para
examinar las herramientas y mecanicas de juego de dichas plataformas.
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Technological challenges in ecotourism: value co-creation platforms virtual
and consequences

Abstract

This research try to examine the value co-creation (VCC) applied to online plataforms on
ecotourism. Our study focuses on ecotourism because in recent years presented great
development and has become an important driver of economic growth in various countries.

Consumer behavior has changed to become active, participatory and collaborative actors in the
demand for products or services. Therefore, business models have been adapted and
transformed. Technology is the key factor for the development of these new models, through
interactive platforms that allow the consumer to consult information, seek offers, express
opinions, comment on products or services. So, ecotourism is no stranger to the implementation
and development of these platforms, ecotourists also experience this whole process and co-
create value.

With this study we hoped to identify motivational factors that influence ecotourist's
participation on value co-creation. At the same time, this relationship can be mediated by
ecotourist typology, so we will analyze how is the profile ecotourist.

Likewise, we will deepen the consequences of the VCC such as satisfaction with own
performance and e-wom after the value co-creation experience. Finally, two success stories
about VCC will be shown: NaturaLista (Mexico) and Wikiloc (Spain) to examine the toolkits
and game mechanics implemented on these platforms.

Keywords:
Co-creation of value, ecotourism, motivation, participation, game mechanics, empowerment,
consequents.

1. INTRODUCCION

De acuerdo con Prebensen et al., (2013) viajar por vacaciones es un acto voluntario y
realizado en el tiempo libre de las personas. Por lo que, el valor de la experiencia se crea y es
co-creado durante el proceso de planificacion, de compra, o bien, al disfrutar y recordar un viaje
turistico. En consecuencia, el turismo es un ejemplo ideal de los procesos de co-creacion de
valor en el consumo hedénico (Prebensen et al., 2013).

El turismo, un sector que cada afio potencializa a paises por las ganancias econdmicas
generadas, se distingue por sus diversas ramas y entre ellas se encuentra el turismo de
naturaleza. Segun Ibafiez & Rodriguez (2012) el turismo de naturaleza surge durante la década
de los setenta, pero es hasta los noventa que toma mayor auge debido al desgaste del modelo
de masas; dicho modelo presentaba una crisis y dificultades por el surgimiento de turistas mas
experimentados y mas exigentes. De tal forma que, las exigencias de estos turistas se inclinaban
hacia un turismo mas comprometido y participativo con respecto a los intereses ambientales y
socioculturales (SEMARNAT, 2006).
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Asi surge la rama del ecoturismo, visto como “un medio para proteger las areas naturales
mediante la generacion de ingresos, la educacion ambiental y la participacion de la poblacion
local” (Ross & Wall, 1999). En una conceptualizacion mas reciente de ecoturismo, “es una
forma de turismo que protege los recursos ecoldgicos y respeta la vida ecologica y las creencias
de los residentes” (Lee, 2019).

Sobre el crecimiento del ecoturismo en el ambito comercial, las Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion (TIC's) estan siendo fundamentales para su comercializacion.
Como lo mencionaba Meric & Hunt (1998), sera crucial utilizar las fuentes de informacion
apropiadas para llegar a los ecoturistas potenciales e informarles sobre las ofertas existentes de
la region en cuestion.

Asi pues, no so6lo el turismo de masas se ha transformado, también la forma tradicional de
las empresas donde los gerentes eran considerados los Unicos que podrian asignar los recursos
para el funcionamiento de la misma (Singaraju et al., 2016). Diversos autores coinciden en que
el comportamiento del consumidor ha cambiado para convertirse en actores activos,
participativos, conectados e informados (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Binkhorst, 2008;
McColl-Kennedy et al., 2012; Chathoth et al., 2013; Sfandla, 2013; Quero & Ventura, 2014;
Agrawal & Rahman, 2017). Por lo tanto, el objetivo se centra en que los consumidores estén
involucrados en el proceso conjunto de la creacion de valor y en los procesos continuos tanto
de la produccién como del consumo (Chathoth et al., 2013).

Esta investigacion pretende demostrar como los ecoturistas o naturalistas participan en
plataformas virtuales de ecoturismo y mostraremos dos aspectos motivacionales que fomentan
la participacion: las mecanicas de juego y el disfrute. Al mismo tiempo, exponemos algunos
consecuentes de la co-creacion como la satisfaccion con el propio rendimiento y el e-wom
posterior a la experiencia de CCV. Por ultimo, se muestran dos casos de €xito en co-creacion
de valor: NaturaLista (México) y Wikiloc (Espafia).

1.1. ;Coémo el ecoturista puede co-crear valor?

El término de co-creacion de valor (CCV) se ha utilizado de forma consistente en la
literatura de marketing y en la discusion de la l6gica de servicio dominante (S-D) (Prahalad &
Ramaswamy, 2004; Gronroos, 2008; Gummesson & Mele, 2010; Zwass, 2010; Vargo & Lusch,
2011). La co-creacion de valor se puede explorar conociendo y respondiendo aspectos bésicos,
como: /quién? (actores), ;coOmo? (recursos), ;qué? (practica), ;cuando? (etapas), ;donde?
(contexto) y (porqué? (motivos) (ver figura 1).

La caracteristica distintiva de este nuevo mercado es que los consumidores se convierten
en una nueva fuente de conocimiento para las empresas; donde los clientes aportan habilidades,
destrezas, tienen disposicion de aprender y experimentar (Prahalad & Ramaswamy, 2000).
Ademas, tienen una gran capacidad de entablar un didlogo activo, no s6lo con una empresa sino
con comunidades de profesionales, proveedores, y otros consumidores (Prahalad &
Ramaswamy, 2004b).

De acuerdo con Vargo & Lusch (2004) el valor siempre es co-creado por las empresas, los
consumidores y otros actores quienes integran recursos operantes (habilidades, conocimientos,
competencias, etc.) y recursos operando (recursos naturales, fisicos, bienes, recursos tangibles,
etc.) (Vargo & Lusch, 2004). De tal forma que el valor co-creado tiene un aspecto colaborativo
(Leeetal.,2012; Kao et al.,2016; Agrawal & Rahman, 2017) que es altamente denso, dinamico,
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interactivo y de naturaleza social (Agrawal & Rahman, 2017).

Luego entonces, para crear un dialogo con los ecoturistas serd necesario que las
Organizaciones de Ecoturismo (OE) ofrezcan plataformas que fomenten una intensa interaccion
entre los participantes y establezcan relaciones para construir una comunidad (Fiiller, 2010).
Los consumidores deberan estar involucrados en el proceso conjunto de la creacion de valor y
en los procesos continuos tanto de la produccion como del consumo (Chathoth et al., 2013).

Figura 1. Ecosistema de co-creacion de valor en plataformas de ecoturismo.

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

JPorque? (Como?

Habilidades,
conocimientos,

Reconocimiento/
socializacion/Factores

Motivacionales: competencias, etc.
- Gamificacion
- Disfrute 5
Ecosistema CCV
Ecoturista
;Donde? cQué?
Tecnologia/ Actividades/tareas:

Plataformas/ Toolkits - Buscar informacion

- Generar contenido

,Cuando?

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

Fuente: Elaboracion propia.

1.2. (;Coémo deben ser las herramientas (toolkits) de las plataformas virtuales en la
CCV?

En una era de soberania de los consumidores y de los medios de comunicacion social, la
co-creacion de clientes no es posible sin utilizar plataformas interactivas (Neuhofer, 2016;
Yadav et al., 2016). Las plataformas permiten a las empresas crear un didlogo continuo y
absorber el conocimiento social de los clientes potenciales o de los competidores (Sawhney et
al., 2005). Gracias a la tecnologia, los consumidores tendran cada vez mas la oportunidad de
co-crear sus propias experiencias en el turismo (Binkhorst, 2008).

De tal forma que, las plataformas deben promover una intensa interaccion entre los
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participantes, fomentando relaciones y construyendo comunidades (Fiiller, 2010). Ademas, las
herramientas de las plataformas deben hacer que los clientes experimenten mayor
autodeterminacion y eficacia, y hacer que disfruten de su participacion (Fuller et al., 2010).
Quero & Ventura (2014) consideran a las plataformas como “infraestructuras que permiten la
interaccion entre un conjunto de agentes interesados en el desarrollo de un proyecto”, 1o que
significa que facilitan la creacion de valor.

De acuerdo con Luo et al. (2015), las herramientas de las plataformas permiten la
combinacion de competencias, capacidades y conocimientos que sustentan la co-creacion de
valor. Por ende, las plataformas tienen el potencial de proporcionar oportunidades de
socializacion, y de compartir e intercambiar conocimiento entre usuarios, mas alld de sus
experiencias de ecoturismo (Sarkar et al., 2015). Las 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 otros clientes (Agrawal & Rahman, 2017). Asi pues, las
herramientas tendran que ser interactivas, intuitivas, con elementos de diversion y de
empoderamiento para que el usuario participe en la CCV.

2. ANTECEDENTES DE LA CO-CREACION DE VALOR EN ENTORNOS
VIRTUALES DE ECOTURISMO

2.1. Factores motivacionales

Existen diversos factores que se han estudiado para comprender las actitudes y
comportamientos hacia la co-creacion de valor. Principalmente se han analizado los motivos
intrinsecos tales como la curiosidad, la autodeterminacion, la adquisicién de informacion, la
competencia o el disfrute percibido (Fiiller, 2010; Zwass, 2010; Witt et al., 2011; Prebensen et
al., 2013; Constantinides et al., 2015). También se han estudiado algunos motivos extrinsecos
como los premios, el crecimiento profesional, la retribucion monetaria directa e indirecta de la
actividad de co-creacion (Fiiller, 2010; Zwass, 2010; Hsieh, 2015; Yadav et al., 2016). Todos
ellos pueden explicar por qué los consumidores participan en los proyectos virtuales de creacion
conjunta de valor.

Witt et al., (2011) concluyeron que la participacion en proyectos de CCV fue impulsada
principalmente por motivos intrinsecos tales como el uso del conocimiento, la curiosidad, la
competencia y la diversion. Luego entonces, para este estudio nos hemos enfocado en dos
aspectos motivacionales intrinsecos que son las mecanicas de juego (factor de competencia y
desafio) y el disfrute percibido, ya que se consideran factores clave en la CCV.

2.1.1. Game mechanics

Los juegos son reconocidos como una actividad intrinsecamente motivada en la que los
individuos participan para producir experiencias placenteras (Deci & Ryan, 2000) y divertidas
(McGonigal, 2011; Pe-Than et al., 2014). McGonigal (2011) decia que los elementos divertidos

y la naturaleza de los juegos en si mismos son intrinsecamente motivadores.

En el contexto de la CCV se han realizado algunos estudios sobre la gamificacion y la
participacion de los usuarios (Franke & Schreier, 2010; Zwass, 2010; Huotari & Hamari, 2012;
Sigala, 2015). Sin embargo, no se ha encontrado evidencia sobre la gamificacion como factor
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motivacional hacia la participacion en plataformas virtuales de ecoturismo.

La gamificacion se define como “el uso de elementos de diserio de juegos en contextos
ajenos al juego” (Deterding et al., 2011). La implementacion de los principios y las mecanicas
de juegos, tales como los puntos, tablas de clasificacion, niveles, etc. (ver tabla 1), tienen la
posibilidad de aumentar el nivel de disfrute y fluidez (Witt et al.,, 2011). Ademas, la
gamificacion ha demostrado ser un enfoque sofisticado que aumenta las contribuciones y la
participacion de los usuarios (de Paz, 2013).

Por ejemplo, en el &mbito de turismo, Sigala (2015) analiz6 la gamificacion del sitio web
Tripadvisor para influir en las experiencias y el comportamiento de los usuarios, y descubrio
que los usuarios de la aplicacion gamificada participan significativamente mas y esto influye
en las experiencias de viaje de los turistas (Sigala, 2015). Por tanto, uno de los principales
objetivos de la gamificacion es aumentar la motivacion del usuario, ya sea para realizar una
tarea (da Silva Brito et al., 2018) o para continuar utilizando un servicio (Nicholson, 2015).

Tabla 1: Game mechanics

Elementos de juego Descripcion

Ganar puntos Los puntos se pueden acumular para ciertas
actividades dentro del entorno de gamificacion.
Tabla de clasificacion Las tablas de clasificacion son listas de todos los
jugadores, generalmente clasificadas por su éxito.
Insignias Las insignias son representaciones visuales de logros,
que se pueden recopilar dentro del entorno de
gamificacion. Los usuarios pueden obtener insignias
dependiendo de la cantidad de comentarios que hagan.
Seguidores Los seguidores son las personas que Vvisitan
frecuentemente un perfil y estan al pendiente de las
acciones y desarrollo de determinados usuarios. Por lo
general, las plataformas cuentan con un contador de
seguidores.
Barra de progreso Las barras de progreso proporcionan informacion
sobre el estado actual de un jugador hacia un objetivo.
Avatares Los avatares son representaciones visuales que un

jugador puede elegir dentro de la gamificacion.
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Desarrollo del perfil El desarrollo del perfil se refiere al desarrollo de

avatares y actitudes que pertenecen a dichos avatares.
Fuente: Adaptado a partir de Sailer et al., (2014).

2.1.2. Disfrute percibido

Cuando las personas estan intrinsecamente motivados deben sentir tanto interés/disfrute
como percepcion de eleccion (Ryan et al., 1991). El disfrute percibido se define como "/a
medida en que se percibe que la actividad de usar una nueva tecnologia es placentera por si
misma, aparte de cualquier consecuencia que pueda anticiparse" (Davis et al., 1992). El
disfrute experimentado por los consumidores puede fortalecer su sentimiento de participacion
activa y es importante para la tendencia acerca de que una persona repita la tarea (Fiiller et al.,
2010).

Nov (2007) explord los tipos de motivaciones en relacion con el volumen de contribuciones
a Wikipedia y descubrio que la diversion, como factor motivacional, se asocid positivamente
con el niimero de contribuciones. Cuando los clientes perciben la diversion en alguna actividad
son mas propensos a co-crear un producto o servicio que se ajuste a sus necesidades
individuales y estan dispuestos a gastar mas dinero por ello (Grissemann & Stokburger-Sauer,
2012).

Luego entonces, el disfrute es un motivador importante para que las personas participen en
actividades de co-creacion (Franke & Schreier, 2010). En el contexto de turismo, Jeong & Jang
(2011) estudiaron el disfrute experimentado como una motivacioén ya que los viajeros buscan
el placer y realizan actividades para el disfrute, el entretenimiento, la recreacion y la diversion
(Jeong & Jang, 2011).

Asi pues, tanto las mecénicas de juego como el disfrute percibido conforman dos factores
motivacionales importantes y necesarios para la participacion en la CCV. En nuestro estudio se
relacionaran con la utilidad percibida y tendran efectos en la participacioén del usuario.

2.2. Utilidad percibida

La utilidad percibida se considera “una creencia evaluativa acerca de la utilidad de un
producto o servicio” (Adams et al., 1992). La utilidad percibida es una construccion central
para examinar la decision de participacion de la comunidad en linea (Koh et al., 2007). Ademas,
Koh et al., (2007) encontraron que la utilidad percibida se relaciona significativamente con la
actividad de visualizacion, es decir, usuarios que entran a buscar informacion y se dedican a
explorar en la comunidad, mas no contribuyen con contenido.

Los usuarios de Internet, se sienten atraidos por las comunidades en linea que son faciles y
utiles (Chung, Park, Wang, Fulk, & Mclaughlin, 2010). Cuando los miembros creen que las
comunidades virtuales tienen algo que les es util, es muy probable que regresen y participen en
la comunidad virtual (Lu et al., 2011).

Por su parte, Fagan et al., (2008) encontraron resultados positivos para su hipotesis sobre
la motivacion intrinseca (aplicada como disfrute percibido) tiene una relacién positiva y
significativa con la motivacion extrinseca (aplicada como utilidad percibida). También, Wang
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et al., (2012) descubrieron que la motivacion intrinseca tuvo efectos altos en la utilidad
percibida de los usuarios. Ademas, encontraron resultados significativos sobre la utilidad
percibida que se asocia positivamente con el uso/participacion real entre los participantes de
una comunidad en linea.

Luego entonces, considerando los estudios previos, suponemos que los factores
motivacionales de este estudio tienen una relacion directa hacia la utilidad percibida y a su vez,
la utilidad percibida se relacionara positivamente con la participacion de los usuarios.

2.3. Participacion (participation)

De acuerdo con Bishop (2007) quien decia que “una comunidad en linea puede tener las
herramientas correctas, la plataforma de chat correcta y la ética correcta, pero si los miembros
de la comunidad no participan, la comunidad no prosperara”. La participacion de cliente
(customer participation) es definida como “el grado en el cual el cliente estd involucrado en la
produccion y la entrega el servicio” (Dabholkar, 1990, p. 484). Barki & Hartwick (1994)
utilizan el término “participacion del usuario” para referirse a las asignaciones, actividades y
comportamientos que los usuarios o sus representantes realizan durante el desarrollo de
sistemas. Posteriormente, Zwass (2010) mencionaba en su definicion de co-creacion a este
constructo, “la co-creacion es la participacion de los consumidores junto con los productores
en la creacion de valor en el mercado”.

Investigaciones anteriores 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).

En turismo, Prebensen & Foss (2011) mencionaron que en el proceso de co-creacion de
valor el consumidor participa en la produccion de experiencias, adaptando y co-creando para
satisfacer sus necesidades turisticas. En otro estudio, Prebensen et al., (2013) expresaron que la
participacion del cliente forma parte de un recurso operante, siendo un antecedente el cual
afecta a la co-creacion de valor en el turismo (Prebensen et al., 2013). Por tanto, aplicado a
nuestro estudio, la participacion de los usuarios es un antecedente clave que afecta la
experiencia de co-creacion de valor de los usuarios en las plataformas de ecoturismo.

2.4. Efecto moderador: Tipologia ecoturista

Cierto tipo de consumidores estan buscando activamente productos o servicios que se
perciban ecoldégicamente mas sustentables, que puedan satisfacer sus necesidades, inclusive sin
importar el costo (Self et al., 2010). Existe un creciente interés por tener una experiencia de
viaje que incorpore valores como el respeto, la responsabilidad, el compromiso o la solidaridad.
Dolnicar et al., (2008) sefiala a los ecoturistas como “un subgrupo de turistas respetuosos con
el medio ambiente y con una baja huella ambiental en el destino de ecoturismo”.

Algunos estudios han analizado la tipologia del ecoturista (Eagles, 1992; Acott et al.,1998;
Weaver & Lawton, 2002; Galley & Clifton, 2004; Dolnicar et al., 2008). Sin embargo, la
mayoria de las tipologias son de naturaleza tedrica, remotas y solo unas pocas han sido probadas
empiricamente (Hvenegaard, 2002). Weaver & Lawton (2002) realizaron un estudio para
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determinar esta tipologia y distinguieron a tres tipos de ecoturistas:

Mas duros.- Estan en un rango de edad mucho mas joven, mas educados y menos propensos
a tener ingresos altos.

Mas suaves.- Son turistas que tienden a viajar con su familia, altamente educados y por lo
general son un grupo de altos ingresos.

Estructurados.- Son viajeros mayores que se encuentran dentro del grupo de altos ingresos
(Weaver & Lawton, 2002).

Los ecoturistas son individuos jévenes que tienen entre 25 y 44 afios (Lu & Stepchenkova,
2012; Sarkar et al., 2013). Otros estudios han demostrado que los ecoturistas tienden a estar en
la categoria de edad entre 35 y 54 afios (aunque la edad varia con la actividad y otros factores
como el costo) (Kwan et al., 2008; Self et al., 2010). Asimismo, otra de las caracteristicas
demograficas de los ecoturistas es sobre su formacion académica, diversos autores han
coincidido que se consideran personas bien educados con grado de nivel superior de estudios
(Meric & Hunt, 1998; Galley & Clifton, 2004; Tao et al., 2004; Dolnicar et al., 2008; Kwan et
al., 2008; Eagles & Cascagnette, 2014). La mayoria de los estudios coinciden en que tienen un
nivel de ingresos mas alto y por viaje gastan mas dinero que otros turistas (Meric & Hunt, 1998;
Dolnicar et al., 2008; Eagles & Cascagnette, 2014).

Considerando lo anterior, es probable que la tipologia del ecoturista tendra un efecto
moderador entre la motivacion y la participacion de los usuarios en las plataformas de CCV de
ecoturismo. Esta variable moderadora parte del comportamiento ecoturista de un usuario, puede
ser que algunos usuarios estén mucho mas interesados en aspectos sustentables y de
responsabilidad con el medio ambiente y/o con la gente local.

3. CONSECUENTES DE LA CO-CREACION DE VALOR EN ENTORNOS
VIRTUALES DE ECOTURISMO

3.1. e-WOMpe

Existen favorables intenciones de comportamiento del consumidor que incluyen decir
cosas positivas sobre la compaifiia a otros, recomendar el producto o el servicio y/o permanecer
leal a la compafia. La promocion del boca a boca electrénico (e-WOM) se amplifica
rapidamente en la web gracias a la disponibilidad de plataformas masivamente compartidas
como Amazon, Twitter, Facebook, y otras redes sociales (Zwass, 2010). Luego entonces, e-
WOM llega a millones de personas, existe por un largo periodo de tiempo y puede ser
encontrado por practicamente cualquier persona interesada en productos o servicios (Jeong &
Jang, 2011).

Las comunidades virtuales, los blogs, los sitios de redes sociales y las paginas de revision
turistica proveen plataformas de co-creacion para que los lideres de opinioén en linea, de

cualquier parte del mundo, expresen sus opiniones y como consecuencia influyan en el ambito
publico (Oliveira & Panyik, 2014).

See-To & Ho (2014) exploraron la relacion entre e-WOM vy 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), ellos encontraron que los consumidores
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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 actitud fuerte hacia
la co-creacion. 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's facilitar el dialogo bidireccional entre los usuarios.

Sin embargo, pocos estudios han explorado el e-WOM como consecuente de la CCV.
Gebauer et al., (2013) indicaron que dependiendo de la equidad o injusticia percibida, la
participacion en la co-creacion puede afectar positivamente o negativamente la relacion con la
marca, en particular el WOM después de la experiencia (WOMpost). Por su parte, Rahman et
al. (2015) argumentaron que multiples actores co-crean experiencias de consumo de mayor o
menor valor para ellos y analizaron la interrelacion del WOM durante la experiencia (WOMde)
y posterior a la experiencia (WOMpe). Por tanto, consideramos de interés para nuestro estudio
el e-WOM posterior a la experiencia(e-WOMpe), visto como un consecuente de la co-creacion
de valor.

3.2.  Satisfaccion con el propio rendimiento

Una premisa central de la ldgica de servicio dominante (S-D) postula que la satisfaccion
aumentara probablemente cuando el productor y el cliente co-creen la oferta de servicios (Lusch
& Vargo, 2006). El grado de satisfaccion puede variar en funcion de la personalidad, la
habilidades especificas de cada persona y de las distintas reacciones en las mismas
circunstancias de los consumidores (Brenner, 2006).

Diversos estudios proporcionan evidencia para apoyar el vinculo entre la CCV y la
satisfaccion del cliente (Mohd-Any et al., 2014; Flores & Vasquez-Parraga, 2015; Ranjan &
Read, 2016; Agrawal & Rahman, 2017). Ademas, la satisfaccion es considerada como un
consecuente de la CCV (Prebensen & Foss, 2011; Grissemann & Stokburger-Sauer, 2012;
Chathoth et al., 2013; Ranjan & Read, 2016; Prebensen & Xie, 2017).

Por su parte, Randall et al.,(2011) expresaban que el aumento de las ofertas co-creadas debe
aumentar la satisfaccion de los clientes relacionales. Gebauer et al., (2013) indicaron que
dependiendo de la satisfaccion con la experiencia en la actividad de co-creacion y el resultado,
los participantes pueden mostrar reacciones favorables como el boca-boca positivo. El estudio
de Agrawal & Rahman (2017) sobre la co-creacion de valor reveld6 que la CCV esta
significativamente relacionada con la satisfaccion del cliente.

Grissemann & Stokburger-Sauer (2012) propusieron que los clientes evaluan el proceso de
co-creacion con respecto al grado en que estan satisfechos con su propio desempeiio de co-
creacion. Descubrieron que cuanto mas satisfechos estuvieran los clientes con su propio
rendimiento de co-creacion, mas dinero gastarian o invertirian en su oferta de viaje (Grissemann
& Stokburger-Sauer, 2012). Basados en este estudio, proponemos que la satisfaccion con el
propio rendimiento, derivada de los esfuerzos realizados de los usuarios en el proceso de co-
creacion, es un consecuente de la CCV. Asi pues, en la figura 2 mostramos nuestro modelo
teorico sobre antecedentes y consecuentes de la co-creacion de valor en entornos virtuales de
ecoturismo.
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Figura 2. Propuesta de modelo teodrico de la co-creacion de valor online en plataformas de
ecoturismo.

Customer satisfaction
with the co-creation
performance

Fuente: Elaboracion propia a partir de Fiiller et al. (2010); Witt et al., (2011); Grissemann & Stokburger-Sauer
(2012); Rahman et al., (2015); Sigala, (2015).

4. CASOS DE EXITO DE PLATAFORMAS DE CCV EN ECOTURISMO

4.1. Wikiloc

Wikiloc es una plataforma de rutas de todo el mundo para excursionistas que les gusta
explorar nuevos lugares y compartir sus experiencias con otros usuarios. La plataforma ha
nacido en el afio 2006 y fue creada por el espaiiol Jordi Ramot. En el 2009 gano el desafio de
Geoturismo de National Geographic y Ashoka Changemakers (WIKILOC, 2019).

El objetivo de Wikiloc es ofrecer una plataforma donde todos los usuarios puedan
compartir y descubrir rutas al aire libre de cualquier parte del mundo (WIKILOC, 2019). La
comunidad de Wikiloc ha ido creciendo y segln las estadisticas recientes de WIKILOC (2019)
muestran un total de 5,337,493 miembros, 14,359,141 rutas y 26.119.611 fotos al aire libre, lo
que demuestra que es una plataforma activa de co-creacion de valor.

En esta plataforma se encuentran rutas de todo tipo de actividades, como por ejemplo,
bicicleta de montafia, senderismo, alpinismo, esqui de montafa, descenso de barrancos,
parapente, snowboard, kayak, por mencionar algunas. Ademas, 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.

Los usuarios comparten fotos y videos de las rutas exploradas y se utiliza el GPS para crear
puntos que marquen las rutas. Antes las rutas de Wikiloc se destacaban en la seccion de capas
de Google Earth Pro pero en el 2019 Google y Wikiloc han decidido poner fin a su colaboracion
(WIKILOC, 2019). En la plataforma deben incluir el nivel de dificultad, tiempo de realizacion,
coordenadas, fecha de subida y fecha de realizacion de la ruta (ver figura 3). Los usuarios hacen
comentarios, describen sus experiencias y deben afiadir toda la informacion posible. Otros
usuarios pueden comentar sobre las rutas expuestas, hacerles preguntas y también dar una

140



Journal of Tourism and Heritage Research (2020), vol, n°® 3, n® 2 pp. 130-150 Hernandez
Lopez, L & del Barrio Garcia, S “Technological challenges in ecotourism: value co-creation
platforms virtual and consequences”

valoracion, evaluando principalmente tres atributos que son: informacion, fécil de seguir y
entorno. A continuacion, en la tabla 2 mostramos algunos elementos de juego que utiliza la
plataforma Wikiloc.

Tabla 2: Mecénicas de juego de la plataforma Wikiloc

Elementos de juego Descripcion
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 estd 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
clasificacion/UserRank comunidad. La puntuacion del UserRank depende de
algunos factores como: perfil con una buena
descripcion y foto de perfil, nimero de seguidores,
trailRank de rutas y participacion en comentarios y
valoraciones de rutas de otros usuarios.
Barra de Las estadisticas proporcionan informacion sobre el
PSSl e resumen de las actividades del usuario
Listas Se pueden hacer listas de las rutas que se desean
explorar o rutas que son favoritas.
Otros elementos: Cuentan el total de las rutas realizadas por cada
usuario, tienen marcador del nimero de seguidores,

usuarios a los que se siguen y comparfieros de ruta.

Fuente: Adaptado a partir de WIKILOC (2019).

Figura 3. Perfil de usuario Wikiloc
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Fuente: Plataforma WIKILOC (2019).

4.2. NaturaLista

NaturaLista es una plataforma de conocimiento sobre las plantas y animales de México y
del mundo. Se puede registrar y compartir las observaciones de la naturaleza y conocer a otros
aficionados y profesionales (NaturaLista CONABIO, 2019). Es una red interesada
principalmente en fotografias de organismos silvestres y/o en vida libre. El objetivo de
NaturaLista es fomentar la conciencia sobre la biodiversidad y promover la participacion y
exploracion de los ambientes locales (NaturaLista CONABIO, 2019).

Actualmente, cuentan con una comunidad de 41,079 miembros y tienen un total de
1,724,641 observaciones en México. La plataforma de NaturaLista proporciona un espacio para
anadir informacion junto con los textos, fotos y etiquetas asociados a las especies observadas.
Utilizando la tecnologia GPS, la aplicacion obtiene de forma automaética la fecha y coordenadas
de las fotografias; también reconoce en un mapa las observaciones registradas en cualquier
lugar.

NaturaLista alienta a los usuarios a registrar todos los hallazgos que encuentren en la
naturaleza, ya sean especies identificadas o simples descripciones narrativas (NaturalLista
CONABIO, 2019). También, los usuarios pueden participar en proyectos que otros usuarios
van proponiendo, por lo que hacen trabajos colaborativos y participan activamente. De tal forma
que, la plataforma llega a almacenar una gran cantidad de informacion sobre las especies, tanto
de México como del mundo, gracias a la participacion de cientificos y naturalistas. Toda esta
informacion aporta datos para analizar alteraciones en los ecosistemas o cambios climaticos.

En la plataforma los usuarios se describen como ecologistas, amantes de la naturaleza y el
medio ambiente. Su principal interés es aprender de la naturaleza y observar la biodiversidad
que habita en los diferentes tipos de ecosistemas (ver figura 4). Ademas, les interesa la
educacion medioambiental para mejorar la calidad de vida. A continuacidn, en la tabla 3, vamos
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a destacar las principales mecéanicas de juego que utilizan en la plataforma de NaturaLista.

Tabla 3: Mecéanicas de juego de la plataforma NaturaLista

Elementos de juego Descripcion
Observaciones Indicador del total de observaciones por usuario. Una
observacion registra el nombre, la fecha y el lugar de
un encuentro con un organismo individual.
Especies Estadisticas que proporcionan informacion sobre el
total de especies observadas y subidas a la plataforma.
Identificaciones Son las revisiones que hacen los usuarios de las
observaciones de otros para identificar el nombre
correcto de la especie observada. Existe un rank de los
principales identificadores de la plataforma.

Grado de investigacion Una observacion alcanza "grado de investigacion”
cuando mas de dos tercios de los identificadores de la
comunidad de NaturalLista estdn de acuerdo con la
identificacion, como minimo a nivel de especie.

Listas Se pueden hacer listas de especies 0 grupos de
especies (no de observaciones). Hay mucha clases de
listas y se comportan de formas distintas.

Otros elementos: Cuentan con un marcador del nimero de seguidores,
tienen un diario que son notas sobre las especies que
se han observado, calendario y proyectos. Los
proyectos son una forma de agrupar las observaciones

con las de otras personas en NaturalL ista.
Fuente: Elaboracion propia a partir de NaturaLista CONABIO (2019)

Figura 4. Perfil usuario NaturaLista
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S. CONCLUSIONES

La creacion conjunta de valor con los clientes obliga a las empresas a alejarse de la vision
tradicional centrada en la empresa (Prahalad & Ramaswamy, 2004b) y presenta a los
especialistas en marketing desafios interesantes sobre como identificar, motivar y reclutar a los
clientes mas innovadores en los procesos de co-creacion de valor (Constantinides et al., 2015).
Para poder contestar a estas preguntas hemos plateado un modelo tedrico identificado los
antecedentes y consecuentes de la CCV en plataformas de ecoturismo.

Propusimos dos factores motivacionales, las mecanicas de juego y el disfrute, que
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fomentan la participacion de los usuarios en la CCV. Las mecanicas de juego se convierten en
un camino hacia experiencias placenteras, siempre y cuando estimulen reacciones afectivas
positivas por medio de la curiosidad, el desafio, la competencia y el entretenimiento. Por tanto,
la gamificacion facilita y alienta el intercambio de informacidn entre los usuarios, lo que
permite generar valor en las plataformas. El disfrute percibido, en si mismo es un factor
motivacional intrinseco, es importante ya que influye en la participacion de los usuarios al
momento de co-crear valor. Cuando los usuarios de las plataformas de CCV de ecoturismo
perciben disfrute en las actividades de co-creacion, agregan valor y vuelven a repetir la tarea.

Luego entonces, los factores motivacionales influye en la utilidad que perciban los usuarios
de la plataforma de CCV, es decir, los usuarios que perciban una mayor utilidad de la plataforma
seran los que se sienten motivados co-creando en las plataformas. Ademas, es posible que la
utilidad percibida se asocie positivamente con el comportamiento de participar en las
plataformas de CCV. No obstante, habria que considerar que los ecoturistas tienen diferentes
perfiles siendo mas suaves, mas duros o estructurados (Weaver & Lawton, 2002). Por lo tanto,
se plantea que la tipologia de los ecoturistas puede moderar la relacion entre la motivacion y la
participacion del ecoturista en la co-creacion de valor.

Como consecuencia de este proceso de co-creacion hemos expuesto que los ecoturistas
tienden a expresar su opiniones, y por tanto, es de interés para el estudio conocer el e-WOM
posterior a su experiencia de CCV (e-WOMpe). Ademds, la literatura ha revelado que la
satisfaccion del cliente con la empresa ha sido un consecuente clave en la co-creacion de valor.
Sin embargo, es interesante conocer la satisfaccion del usuario con su propio rendimiento, es
decir, conocer qué tan satisfecho se siente con los esfuerzos realizados en la plataforma de
ecoturismo. La investigacion futura debe integrar métodos empiricos para comprobar el objeto
de estudio y profundizar en los antecedentes y consecuentes de la CCV.

Por ultimo, se han analizado dos casos practicos de co-creacion de valor (Wikiloc y
NaturaLista) y se han mostrado las mecéanicas de juego que influyen en los ecoturistas para
estar mas dispuestos a co-crear valor compartiendo sus experiencias, conocimientos, recursos
y habilidades. Estas plataformas han demostrado que la idea de "creacion" no es unicamente
sobre la creacion de cosas, sino también sobre la interpretacion y la creacion de significado, el
cual es constantemente co-creado (Ind & Coates, 2013).

Las nuevas tendencias en el ecoturismo deben centrarse en este tipo de plataformas que
permitan a los consumidores participar activa y continuamente (Fiiller, 2010). Ademas, las
herramientas de las plataformas deben estar adaptadas e incluir factores motivacionales como
el disfrute o las mecénicas de juego donde los usuarios sientan estar en una comunidad so6lida
y afin a sus intereses. Los ecoturistas esperan la adquisicion e intercambio de conocimientos en
relacion con los aspectos ecologicos, como parte de sus elementos educativos y de aprendizaje
del ecoturismo (Sarkar et al., 2015).

Concluimos que la co-creacion de valor no es ajena al sector de ecoturismo ya que se estan
generando modelos de negocio, basados en herramientas tecnologicas, que permiten recopilar,
procesar, distribuir y utilizar informacion para crear valor (Singaraju et al., 2016). Asi pues, son
grandes los retos a los que se enfrenta el sector de ecoturismo para mejorar los procesos de co-
creacion de valor y también mejorar el intercambio de conocimientos entre los ecoturistas.
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