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Resumen

Actualmente el proceso de co-creacion de valor en las economias colaborativas en turismo
es un tema reciente, a consecuencia, es objetivo de este estudio identificar y describir las
principales tendencias en la materia que apuntan a un cambio en el comportamiento del
consumidor y sus preferencias. Para su logro se ha empleado una metodologia cualitativa.
El disefio es un estado del arte. El muestreo fue no probabilistico a juicio e implicé la revision
de 35 articulos JCR de los ultimos cinco afos. Los resultados evidencian la importancia de
la satisfaccion, la lealtad y la confianza como conceptos de la economia colaborativa que se
relacionan a la percepcion de los turistas. Mientras que dentro de los factores mas aludidos
qgue modifican la preferencia habitual de los consumidores turisticos en los esquemas de
economia colaborativa se encontraron la seguridad, la privacidad, la fiabilidad y la no
decepcion. Se concluye que las relaciones conceptuales encontradas en el analisis, asi como

los abordajes metodoldgicos para el estudio del tema, predicen un aumento creciente en el
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interés académico del mismo, en tanto que su comprensidon y transferencia sugiere
innovacion, mejora continua y ventaja competitiva para las empresas de hospitalidad en la

economia colaborativa.
Palabras clave: turismo, economia de la empresa, aprovechamiento de recursos.
Abstract

Currently, the process of value co-creation in collaborative economies in tourism is a recent
topic; consequently, the objective of this study is to identify and describe the main trends in
the matter that point to a change in consumer behavior and preferences. To achieve this, a
qualitative methodology has been used. Design is a state of the art. The sampling was non-
probabilistic and involved the review of 35 JCR articles from the last five years. The results
show the importance of satisfaction, loyalty, and trust as concepts of the collaborative
economy that are related to the perception of tourists. While among the most mentioned
factors that modify the usual preference of tourist consumers in collaborative economy
schemes were security, privacy, reliability, and non-deception. It is concluded that the
conceptual relationships found in the analysis, as well as the methodological approaches for
the study of the topic, predict a growing increase in academic interest in it, while its
understanding and transfer suggests innovation, continuous improvement, and competitive

advantage for companies. of hospitality in the collaborative economy.

Key words: tourism, business economics, resource use.

1  Introduccion

Las economias colaborativas y las plataformas digitales han redefinido la hoteleria,
hosteleria o negocio de hospedaje al formar parte de la convergencia digital (Szetela y
Mentel, 2016). Si bien no hay acuerdo sobre la definicidn de la economia colaborativa entre
el ambito académico y el laboral, para los fines de este trabajo se entiende por economias
colaborativas a aquellas de intercambio bajo un objetivo comun, en el que son los
consumidores quienes crean el valor a través de su doble papel como proveedores y
consumidores, al compartir bienes y servicios, cuyas transacciones entre pares son

mediadas por una plataforma digital (Benoit et al., 2017; Almeida-Santana, et al., 2020),



tales como Airbnb o Homeaway, dentro de las de mayor participacion en el mercado. Se
trata de un proceso, cada vez mas comun, que optimiza activos infrautilizados por los
agentes economicos, como pueden ser sus viviendas, vehiculos e incluso conocimientos,
para alcanzar un objetivo usual mediante el uso de plataformas digitales (Benkler, 2004),
por medio de la tecnologia (Alaerds, Grove, 2017; Androniceanu, 2019; Srovalikova, 2020).
Asi, las empresas, en aras de seguir siendo competitivas en los mercados, proponen la co-
creacion de valor como una fortaleza importante (Zwass, 2010; Prahalad y Ramaswamy,
2004), y también como un nuevo modelo de negocio.

Uno de los términos utilizados como economia colaborativa es el consumo general.
Esto se define como una oportunidad econdmica para que las personas intercambien
activos no utilizados por otros, a través de intermediarios de tecnologia de la informacion,
con lo que la oferta y la demanda responden de manera efectiva (Petropoulos, 2017). Los
consumidores estan ubicados en el centroy son el punto de partida para todos los didlogos
(consumidor a consumidor). Las Plataformas de Economias Colaborativas (por sus siglas
en inglés SEP, sharing economy platforms) actuan como intermediarias, ayudando a los
consumidores a lograr actividades que coinciden con su contexto y su proposito
especifico. Estas permiten a los consumidores encontrar soluciones, lo que promueve la
participacion de estos en forma de apoyo financiero a otros miembros y pares (Schwab,
2015). En otras palabras, las SEP permiten a los consumidores buscar soluciones por si
mismos y participar de maneras que identifican los aspectos clave de la creacidon de valor
(Nadeem et al., 2020); lo que da pauta a lo que hoy conocemos como co-creacién del valor
y que reviste de interés al campo de estudio turistico al implicarse la percepcion de valor
que el turista le confiere a su experiencia.

Los antecedentes del concepto de co-creacion datan del 2009 y se ha estudiado
en diferentes areas del conocimiento. Trabajos previos fueron hechos por tedricos como
Binkhorst & Den Dekker (2009); Jager (2009); Li & Petrick (2008); Scott et al. (2009); asi
como el abordaje de una perspectiva aplicable en la materia ha sido descrita por Bertella
(2014); Mathisen (2013); Mkono (2012).

El rango del analisis en los estudios varia desde el contexto especifico de la
experiencia turistica (Bertella, 2014; Kreziak y Frochot, 2011) hasta un analisis integral de la

industria o los destinos de viaje (Eraqi, 2011). También, se ha estudiado la experiencia general



del destino (Zouni y Kouremenos, 2008). Aunado a lo anterior, la evolucion de creacion de
valor, de acuerdo con Portugal (2017), sefiala la necesidad de tomar en cuenta las opiniones
y criterios de los clientes para innovar la oferta de servicios en la industria de la hospitalidad,
pues da como resultado a los consumidores satisfechos con la experiencia en el negocio de

hospedaje.

Flint (2002), Prahalad y Ramaswamy (2004) mencionan la creacion de valor
compartido, el cual, es basicamente un proceso en el que la dependencia reciproca es
importante para definir roles, empresas, consumidores y otras relaciones interdependientes;
y con ello, afirmar la confianza en un grupo comun de personas. Por tanto, la reciprocidad es
importante para proveer servicios y productos mas personalizados, esta relacionada con la
elaboracién de productos y servicios de valor agregado. Los consumidores deben aprender
a usar, mantener y reparar su estado y adaptarse al comportamiento propio y Unico de cada

persona (Vargo y Lusch, 2004, 2008).

Un elemento fundamental en el que converge la economia colaborativa y los procesos
de co-creacidén de valor es en la percepcion del turista. Desde la perspectiva turistica, que
considera la experiencia antes, durante y después del viaje, la co-creacion manifiesta el
desarrollo de la interaccion y actividad que conecta a los turistas con otros actores desde
antes de viajar; es decir, antes del consumo (Andrades y Dimanche,2014; Binkhorst, 2009;
Eraqi, 2011; Haahti, 2006; Hjalager y Nordin, 2011; Prebensen et al., 2013a); durante la
estancia en el destino (durante el consumo) (Jager, 2009; Volo, 2009), o después del viaje
(después del consumo) (Binkhorsty Den Dekker, 2009; Neuhofer et al., 2012; Campos, 2015).
Adicionalmente, la participacién en plataformas digitales y el intercambio de experiencias
ejercen una gran confianza en la configuracion de los pensamientos y la toma de decisiones
de otros participantes (Gruzd et al., 2011). Por ejemplo, es mas probable que un viajero mire
los comentarios de otros miembros al seleccionar un anfitrién a través de una plataforma de
economia compartida. En otras palabras, las SEP permiten a los consumidores participar de
una manera que les consienta seguir y especificar soluciones por si mismos, lo cual es un
aspecto importante de la co-creacion de valor (Nadeem at al., 2020). Siendo un nuevo
modelo de negocio de un crecimiento rapido, las economias colaborativas exponen

posibilidades diversas para el consumo, por lo que el estado de arte en la materia resulta



relevante. A consecuencia, es el objetivo de este estudio identificar y describir las principales
tendencias en la materia que apuntan a un cambio en el comportamiento del consumidor y

sus preferencias.
2 Metodologia

La investigacion emprendida es de tipo cualitativo y el disefio de investigacion se
corresponde a un estado del arte conformado a partir del analisis de un corpus teorico
definido. El estado del arte permite el examen de un cuerpo de conocimiento dentro de un
campo particular y su relevancia es alta en cualquier tema porque acerca a la disciplina que
laempleaalacomprension de este en ese momento y permite la creacion de nuevos campos.
(Molina Montoya, 2005). La técnica de investigacidon es documental.

Bajo ese enfoque metodoldgico, se planted identificar las categorias relativas a la
percepcion y preferencia de los turistas en el marco de la co-creacion de valor en una
economia colaborativa presentes en el corpus de publicacion cientifica de los Ultimos 5 afios
(periodo 2016-2023) de los principales espacios de divulgacion cientifica en el mundo: base
de datos Scopus y Web of Science. Cabe mencionar que de acuerdo con el Journal Citation
Report (JCR), el Scopus y el Web of Science son las bases de datos indexadas de mayor
citacion. (Codina et al., 2020)

El muestreo, como puede inferirse, fue no probabilistico, a juicio. De acuerdo con
Velascoy Martinez, (2017) los sujetos son la base de la técnica de muestreo no probabilistico,
elegido con respecto a la experiencia y el juicio del investigador. Para elegir los articulos, el
investigador utiliza su discrecidn o experiencia, ya que cree que son los mas representativos
los que se incluiran en la muestra.

Con respecto al desarrollo procedimental, el arqueo de fuentes restringio la consulta
a las bases de datos citadas, empleando como sintaxis de la busqueda las siguientes
palabras: economia colaborativa, alojamiento peer-to-peer, economia de plataformas, co-
creacion y 14 palabras similares: atributos de servicio de hospitalidad, caracteristicas,
atributos de hospitalidad, creacion de valor, generacion de valor, entrega de valor, lealtad
turistica, satisfaccion turistica, comportamiento turistico, economia compartida, Airbnb,

compartir servicios, compartir hospitalidad.



La busqueda del estudio obtuvo 1,254 articulos en Web of Science y 92 en Scopus,
mismos que fueron revalorados y acotados con relacion al concepto co-creacion o economia
colaborativa, y filtrados en una segunda revision mediante la lectura de su resumen de
contenido, obteniendo 104 resultados. Finalmente, los 104 articulos fueron reducidos a 35,
usando como criterio la exclusion de resefias y textos ajenos a la disciplina turistica u
hospitalaria. De esta suerte, el analisis aqui presentado retine 35 articulos en un total de 28
fuentes. Ver Anexo 1.

Con respecto a las premisas de la investigacion fueron las siguientes:

1) El principal concepto de la economia colaborativa que relaciona los factores de la

percepcion de los turistas es la satisfaccion.

2) Dentro de los factores mas aludidos que modifican la preferencia habitual de los
consumidores turisticos en los esquemas de economia colaborativa esta la facilidad del uso

de las plataformas digitales que se disponen para el intercambio comercial.

El analisis fue desarrollado durante el primer semestre del 2023.
3 Resultados

De los 35 articulos participan un total de 111 investigadores, de los cuales 70 son hombres 'y
41 son mujeres. La moda con respecto al numero de autores fue de 4 autores por articulo, y
la nacionalidad de la autoria mas referida ha sido Espafa (15), Francia (9) y China (16). El
enfoque de investigacion predominante es el cualitativo, con 22 estudios. Se suma a ello 12
estudios cuantitativos y 1 mixto. De estos 35 reportes de investigacion, 13 han implicado el
estudio en sitio de la actividad turistica, mientras que 22 sélo tratan el tema en una

aproximacion tedrica.

Con respecto a la primera premisa de investigacion, los conceptos que se han
presentado como inherentes a la economia colaborativa son: lealtad, satisfaccion vy
confianza. De los 35 articulos, hemos encontrado que 8 articulos tratan de satisfaccion, 3 de
confianza, 3 de lealtad, 4 de comportamiento del consumidor, 5 de factores que anaden valor
a la economia colaborativa, 4 de sostenibilidad en la economia colaborativa y 6, en general,
de la economia colaborativa. Con respecto a la segunda premisa solo se identificaron dos

articulos relativos a los atributos de la hospitalidad.



Este analisis permite afirmar, sobre la primera premisa, que si bien el concepto
satisfaccion es un referente importante para comprender la relacién de factores presentes o
relacionados a la percepcion de los turistas en los escenarios de economia colaborativa no
es el unico que disputa un lugar para ponderar la vivencia plena de la experiencia turistica,
pues también estan presentes la confianza y la lealtad. Mientras que, con respecto a la
segunda premisa, no es la facilidad del uso de las plataformas digitales que se disponen para
el intercambio comercial el principal hallazgo en las publicaciones revisadas, por lo cual la
segunda premisa resulta falsa. Mas, bien, la revisidon dio pauta a encontrar que los atributos
de la hospitalidad que se concluyen como de mayor interés para los turistas en un servicio

de economia colaborativa son la seguridad, la privacidad, la fiabilidad y la no decepcion.

Las aproximaciones descubiertas del tema de economia colaborativa en este estudio
permitieron describir y representar las aportaciones al conocimiento disciplinar turistico y
las relaciones conceptuales que se derivan. Y si bien el conocimiento resultante no es [ni se
espera] metodoldogicamente homogéneo, si se encontrd una produccion contextualizada y
racional que permite identificar con claridad las jerarquias conceptuales relativas a los temas
planteados en las premisas de investigacidn: percepcion y preferencia. A continuacion, se
describen las aportaciones de mayor interés, reconocidas en el analisis, relativas a la

percepcion.

Con respecto a los primeros 8 articulos relacionados a la satisfaccion se identificé a
Soderlund y Mattson (2015), Barbu et al. (2018), Xu et al. (2019), Filep y Matteucci (2020),
Shatpit et al (2020), Ding et al. (2021), Zhou et al. (2021) y Xu et al. (2023).

Soderlund, M. y Mattsson, J. (2015) reportan que pedirle a un cliente que participe en el boca
a boca (por sus siglas en inglés WOM, Word of Mouth) dentro del contexto de un encuentro
de servicio tendra un efecto en su actividad WOM posterior. En su caso, estos autores
llevaron a cabo dos estudios, uno basado en encuestas y un experimento. Ambos obtuvieron
el mismo resultado, lo que demuestra que simplemente pedir a los clientes que participen
en el WOM tiene un efecto positivo en su actividad. Ademas, se descubrid que cumplir con
la solicitud de participacion en el experimento WOM no tenia efectos adversos en las
evaluaciones generales de los clientes, como la satisfaccion del cliente, lo que sugiere que

habia poco riesgo de resultados desfavorables al realizar la solicitud.



Barbu et al. (2018) explican que el grado de satisfaccion con los bienes y servicios del
intercambio de la economia colaborativa y la probabilidad de que los consumidores utilicen
esos bienes y servicios en el futuro son factores que influyen en el como cambian las
actitudes de los consumidores hacia las decisiones de compra. El vinculo entre la
satisfaccion del cliente y un cambio en la percepcion del consumidor esta mediado por la
intencion. A su vez, seis factores (utilidad, facilidad de uso, tendencia, confianza, ahorro y
ecologia), que se caracterizan como preocupaciones de los consumidores sobre el medio
ambiente, tienen un impacto en el grado de satisfaccion de los clientes con los productos y
servicios de la economia colaborativa. Cuando un cliente esta satisfecho con un producto es
mas probable que decida volver a comprarlo en el futuro. De ello pueden derivarse cambios
a largo plazo en la mentalidad de los consumidores y, en consecuencia, cambios
significativos en su comportamiento.

En el estudio de Xu et al. (2019) se afirma que los turistas pueden vivir algo especial
en las economias colaborativas, para este estudio cuantitativo se recopilaron 33,892
opiniones de huéspedes de Airbnb. La naturaleza de compartir experiencias se analiza
utilizando un enfoque de analisis hermenéutico. La metodologia basada en datos deriva en
las siguientes dimensiones: alojamiento, ubicacion, interaccion anfitrion-huésped,
instalaciones, sensacion general y otras que son esenciales para compartir experiencias
centrales. Un analisis de regresion muestra un vinculo aun mas fuerte entre las
caracteristicas de intercambio de experiencias y la satisfaccion del cliente. Las comodidades
de la habitacidn y la sensacién de estar en casa son dos factores que transmiten un espacio
semantico diferente y tienen un gran impacto en la satisfaccion del huésped.

Filep y Matteucci (2020) desarrollan una teoria que implica una metodologia
cualitativa para abordar la comprension de la satisfaccién en el hecho turistico. Nos
demuestra al amor como una poderosa emocion humana. El concepto de amor ayuda a
interpretar mejor las experiencias turisticas satisfactorias en el lugar y a comprender la
satisfaccion turistica post hoc.

El estudio de Sthapit et al. (2020) propone, desde una metodologia cuantitativa, una
discusion pertinente de los argumentos y conceptos teoricos relativos a la creacion de valor,

en donde se implica a la satisfaccion como determinante de la conducta de recompra.



En el estudio cuantitativo de Ding et al. (2021) se sopesa los beneficios y desventajas
de Airbnb. Los autores muestran la diversidad de factores que pueden satisfacer o no
satisfacer a un anfitrién o huésped. El tema "conflictos de huéspedes” que aparece en este
estudio sugiere una nueva direccion en futuras investigaciones sobre alojamiento econdmico
compartido, implicaciones sobre el como compartir areas de servicio en el establecimiento
(el bafio, la cocina, la sala u otras). Los autores muestran el como dicho conflicto impacta en
la satisfaccion del usuario de la plataforma del alojamiento, generando una opinion
favorablemente o desfavorable. Este tema examina como interactuan varios invitados en un
entorno altamente compartido. Desde el punto de vista de los autores, la satisfaccion es un
componente de suma importancia en cualquier tipo de negocio y en la economia
colaborativa.

El estudio de Xu et al. (2023) revela que el Usuario- generador de contenido (por sus
siglas en inglés UGC, User Generated Content) afecta indirectamente al comportamiento de
fidelizacién de los turistas al influir en la imagen y satisfacciéon del destino. Ademas, los
resultados demuestran que el UGC factico y el UGC emocional afectan positivamente el
valor percibido del destino por parte de los turistas, y el UGC emocional tiene una mayor
influencia.

Por ultimo, en el estudio de Zhou et al. (2021) se investiga los efectos de la nostalgia
patrimonial en la autenticidad percibida hacia la satisfaccion del visitante y la moderacion
de la auto-congruencia en el turismo de nicho chino. Este estudio propuso un modelo basado
en la teoria de las emociones diferenciales de lzard (1970). Como herramienta estadistica se
utilizo el programa Partial Least Squares Structual Equation Modeling (PLS-SEM) para su
evaluacion. Los resultados del modelado de ecuaciones estructurales de minimos cuadrados
parciales revelaron que la nostalgia patrimonial tiene un impacto favorable en la autenticidad
existencial y basada en objetos. La autenticidad desde una perspectiva existencial y objetual
aumenta la satisfaccion del visitante. La interaccion entre la autenticidad existencial o
basada en objetos y la nostalgia patrimonial se ve moderada positivamente por la auto-
congruencia. Se ha investigado codmo se relacionan la psicologia y el comportamiento de los
turistas con el turismo patrimonial, y se han identificado y explicado mecanismos internos

como la nostalgia por el pasado, la autenticidad y la satisfaccion de los visitantes, y el



funcionamiento interno que mantiene la psicologia y el comportamiento de los turistas en

coherencia.

Como podemos observar el primer grupo referido son autores relativos a la
satisfaccion que optan mayormente por analisis cuantitativos, aunque desde diferentes
teorias y métodos de analisis. Y la pluralidad de los abordajes tematicos relacionados a la
economia colaborativa sugieren una alta adaptabilidad de enfoques para tratar el tema de
satisfaccion. Sin embargo, las lineas de investigacion que se detectaron mas importantes y
con mas frecuencia en los ocho articulos antes mencionados son tres: 1) La percepcion del
valor que conlleva el cambio en el comportamiento de los turistas en las nuevas tendencias
de consumo a partir de la relacion medio ambiental del servicio y las experiencias y
emociones (positivas y negativas), 2) La co-creacion de valor de la experiencia turistica, que
deriva en observaciones como el contenido, la funcién de contacto entre oferente y turista,
las actitudes y los mecanismos de divulgacion de informacion y recomendacion del servicio.
3) El valor de retorno del consumidor que significa la decision de compra, pero también la

recomendacion y la recompra. Ver figura 1.

Figura 1.

Representacion conceptual de la satisfaccion turistica en economias colaborativas
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Con respecto al concepto confianza encontramos tres estudios que centran su interés en el
tema. El primero es de Abrate y Viglia (2017) cuyo objeto de estudio es una validacion
empirica en el contexto de Airbnb. La muestra esta formada por 981 localidades repartidas
en cinco ciudades europeas. Los resultados apuntan tanto a la importancia critica de la
propia reputacion como a algunas cualidades de notoriedad del producto en si. Estos
hallazgos resaltan la importancia de la marca personal y la confianza en las SEP. Es un
estudio cuantitativo. El segundo estudio es de D'Hauwers et al (2020). En éste la confianza
y economia colaborativa van de la mano. Particularmente la confianza digital debe ser
importante en el contexto de la economia colaborativa. La asimetria de la informacion, o el
acceso limitado que algunos actores tienen al comercializar informacion sobre el
comportamiento de otros, es un problema en las economias colaborativas. El acceso a la
informacion es una sefal digital clave que puede generar confianza. El consumo del usuario,
el costo de un producto y la confiabilidad de sus pares. Como resultado, la posibilidad de
colaboracion es limitada porque falta informacion del mercado privado compartida entre los
actores. Uno de los candidatos (generalmente mas confiables) para desempefiar un papel
fundamental en la mejora del intercambio de datos confidenciales es el gobierno. Este
segundo estudio revisado es cualitativo. Y el tercer estudio es el desarrollado por Wang et al.
(2019). En éste se expone que las plataformas para la economia colaborativa se estan
expandiendo, sin embargo, la literatura ha ignorado en gran medida lo que motiva a los
proveedores de servicios compartidos a confiar en una plataforma de economia colaborativa
y decidir seguir usandola. Los académicos de viajes y turismo se han centrado en las
intenciones de compartir de los clientes. Este estudio desarrolla un modelo integrado de las
causas y efectos de la confianza hacia las plataformas de economia colaborativa, basandose
en la teoria socio-técnica. EI modelo de éxito de los sistemas de informacion, las
preocupaciones sobre la privacidad y las perspectivas de valor econdmico son
interrelaciones presentes en la argumentacion. Para su logro se utilizd un modelo de
ecuaciones estructurales con el que se analizan datos de 606 anfitriones de Airbnb; es un

estudio cuantitativo.

En cuanto a los estudios relativos al concepto lealtad, podemos referir a Blazquez-

Resino et al. (2020), Lu et al. (2020) y Xu et al. (2023). El estudio de Blazquez-Resino et al.



(2020) menciona el importante papel que desempefa la lealtad en la promocion de los
destinos turisticos; es esencial investigar los factores que influyen en la lealtad. Por ello,
refieren, existen innumerables estudios dedicados al analisis de los factores que influyen en
la lealtad, particularmente teniendo en cuenta una o ambas lealtades: actitudinales y
conductuales. Por lo que optan por centrarse en el estudio de los factores que favorecen
dichas lealtades. Ademas, dentro de la lealtad actitudinal, reconocen la distincion de otros
dos tipos de lealtad: lealtad actitudinal activa y lealtad actitudinal pasiva. Este articulo busca
avanzar en el conocimiento en el area del comportamiento del consumidor en la industria de
viajes destacando el valor de investigar los factores que pueden fomentar la lealtad en una
variedad de formas Unicas (actitud activa, actitud pasiva y lealtad conductual). Es un estudio
cualitativo. El segundo estudio es el de Lu et al. (2020), el cual ha sido revisado lineas atras
para exponer su correlacion con el concepto satisfaccion y que ahora se trata para exponer
el manejo que se le da al concepto lealtad. Este estudio desarroll6 y valido una medida de la
estética portuaria percibida desde el punto de vista del turista, a pesar de que las cualidades
ambientales de un puerto podrian afectar la imagen del destino, la satisfaccion y la lealtad
del turista. La investigacion sugirid especificamente un modelo estructural para explicar las
conexiones entre la estética portuaria, la percepcion del destino, la satisfaccion del turista y
lealtad y fidelizacion. El tercer articulo es escrito por Xu et al. (2023). Como resultado se
encuentra que el autor expone que los paradigmas empresariales cambian. Debido al auge
de las redes sociales, mejorar un producto o servicio ya no es suficiente para mantener las
relaciones entre viajeros y destinos. A pesar de que se han propuesto varias teorias para
explicar como crece la lealtad de los turistas, la teoria que ha predominado en el campo es
la que sefiala que cuando los visitantes tienen una impresion positiva del destino demuestran
mayores niveles de satisfaccion, lo que puede derivar en solicitudes para que éstos hagan
resefias o recomendaciones. La relacion entre el contenido generado por el usuario (UGC) y
el comportamiento de lealtad aun no esta clara, y hay poca investigacion sobre como las
redes sociales influyen en el proceso de fidelizacidn de los turistas. En este estudio proponen
un modelo tedrico de formacion de lealtad al destino que incorpora influencias del UGC y se

basa en los resultados de estudios previos (imagen del destino, satisfaccion y lealtad).



Como se observa, en el compendio de seis articulos relativos a confianza y lealtad se
ha puesto de manifiesto el interés de los autores por tratar la conceptualizacion de dichos
vocablos con una relacion directa de los mismos con el valor de la experiencia turistica,
teniendo en cuenta para ello las interconexiones con los conceptos marca personal o
reputacion. Asimismo, la fidelizacién del consumidor aparece como un argumento
interesante para la construcciéon conceptual de los mismos y se corresponde a reflexiones ya
trazadas al tratar el valor de retorno en el primer compendio de literatura relativa al concepto
del comportamiento del consumidor; la conceptualizacion, el valor y la sostenibilidad de la
economia colaborativa. Con respecto al comportamiento del consumidor podemos
establecer una relacion entre dicho concepto y la preferencia, presentada en la segunda
premisa investigativa. Mientras que el resto de las lecturas dan un marco mas amplio para

conocer tanto la satisfaccion como las preferencias.

Con respecto a la segunda premisa de investigacion, los factores que modifican la
preferencia habitual han sido los atributos de la hospitalidad: seguridad, privacidad,
fiabilidad, no decepcion. Sobre estos hay que decir que el abordaje mas comun es el
desarrollado por los autores Nadeem y Al-Imamy (2020) y Nadeem et al (2021) con
investigaciones cuantitativas, quienes abordan este tema de manera muy completa.

El primer estudio es de los autores Nadeem y Al-Imamy (2020). En éste se detallan
las preocupaciones éticas de los consumidores sobre estas plataformas, las cuales estan
creciendo junto con la economia colaborativa. Se investiga las predisposiciones de la
intencion del consumidor de co-crear valor, incluyendo conceptos de los atributos de la
hospitalidad. Es decir, privacidad, seguridad, cumplimiento/confiabilidad, valor compartido,
recuperacion del servicio y no engafio. En este estudio de plataformas digitales para la
economia colaborativa se utilizdo el método de encuesta para recolectar datos de n=348
usuarios. El método de modelado de ecuaciones estructurales de Amos version 24 se utilizo
para examinar mas a fondo la informacion. Los hallazgos muestran que las percepciones de
los consumidores sobre la ética -que son construcciones de segundo orden compuestas de
valor compartido, privacidad, seguridad, cumplimiento/confiabilidad y no engafio- no
afectan las intenciones de los consumidores de co-crear valor. Sin embargo, el deseo de los

consumidores de co-crear valor esta influenciado por la naturaleza de la relacion como una



construccion de primer orden, que incluye compromiso, confianza y satisfaccion y las
percepciones éticas de los consumidores. A consecuencia, su deseo de co-crear valor esta

mediado por la calidad de la relacion.

En el segundo estudio de Nadeem et al. (2021) se aborda el éxito de los bienes,
servicios y empresas en las plataformas de economia colaborativa, el cual observan depende
de la participacion del consumidor. Las empresas pueden existir y agregar valor para los
clientes gracias al compromiso del consumidor. En los ultimos afios, la economia
colaborativa ha crecido significativamente y las preocupaciones de los consumidores sobre
la ética de estas plataformas también han aumentado. La mayoria de las investigaciones
anteriores sobre este tema son conceptuales, se centran en aspectos organizacionales o solo
analizan cuestiones de privacidad y seguridad, lo que ofrece un alcance de discusién muy
limitado. Segun los resultados, la privacidad, la seguridad, los valores compartidos, el
cumplimiento/confiabilidad, la recuperacion del servicio y el no engafio. Estos factores
predicen fuertemente las intenciones de los consumidores de co-crear valor. Ademas, el
compromiso del consumidor predice sus intenciones de participar en la creacion conjunta
de valor, pero este efecto es mas fuerte cuando las percepciones éticas del consumidor

desempefian el papel mediador.

Tanto en los estudios Nadeem y Al-Imamy (2020) como de Nadeem et al. (2021) se
formularon los factores que cambian las preferencias comunes de los consumidores, que
son: los atributos de hospitalidad, seguridad, privacidad, confiabilidad y no engafio. La
participacion del consumidor también se considera un elemento importante en la co-
creacion de valor, e incluye el concepto basico de economia colaborativa (satisfaccion), que
vincula factores de la percepcién de los turistas junto con la confianza y la lealtad o
compromiso, como se menciono en la primera premisa de este estudio, y como estas

relaciones conducen a la creacion conjunta de valor. Ver figura 2.



Figura 2. Consumers’ value co-creation in sharing economy: The role of social support,

consumers’ethical perceptions and relationship quality
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Nota: la figura presenta los valores del consumidor para la co creacién de valor en las economias

colaborativas. Fuente: Nadeem et al. (2020).

3.1 Discusion

De acuerdo con Oviedo (2004) la percepcion puede definirse como una tendencia al orden
mental. Inicialmente, la percepcién determina la entrada de informacion y garantiza que la
informacion retomada del ambiente permita la formacion de abstracciones (juicios,
categorias, conceptos, etcétera). Los turistas dentro de la economia colaborativa van
traduciendo la informacidén que reciben en una experiencia satisfactoria o insatisfactoria
dependiendo de su juicio o categorizacion mental, también dependiendo de los factores que

se impliquen dentro de las transacciones entre pares o intercambio suscitado en las SEP.

Durante este estudio los hallazgos comprueban que existen conceptos inherentes a
la economia colaborativa que relacionan los factores de la percepcién de los turistas. Se
puede inferir que en una economia colaborativa, donde los proveedores de servicios no estan
sujetos a un proceso de certificacion, la satisfaccion es el factor que se relaciona mas con la

percepcion, dado que garantiza la recompra y debido a que el cambio en los nuevos



consumidores los convierte en “prosumidores”, es decir, el usuario es consumidor y
productor en medios digitales, (Sanchez y Contreras, 2012). En otras palabras, el
“prosumidor” es el creador de valor a través de las resefias en las plataformas (Raza et al.,
2021). Este es un cambio importante debido a que la comunicacion ya es de dos vias, es
decir, dos canales de comunicacion. Ademas, el WOM, aungue es un canal de comunicacion
diferente, aporta el mismo objetivo que una resefia, es decir, una recomendacion de
recompra (Soderlund y Mattsson, 2015).

Segun Leroi-Werelds et al. (2014), la satisfaccion es una percepcion multidimensional del
valor del cliente y es mas precisa que un concepto unidimensional a la hora de predecir si un
cliente esta satisfecho o no. Incluso Navarro et al. (2016) también sostienen que los
consumidores que contribuyen activamente a la creaciéon de valor durante el proceso de
consumo muestran mayores niveles de satisfaccion en comparacion con los agentes pasivos.
Adicionalmente, la satisfaccidn del visitante aumenta en términos de autenticidad desde una
perspectiva existencial y objetual. Se han identificado y explicado mecanismos internos
como la nostalgia por el pasado, la autenticidad y la satisfaccion del visitante en el contexto
de como la psicologia y el comportamiento de los turistas se relacionan con el turismo
patrimonial (Zhou et al., 2021).

Como podemos ver, en términos de satisfaccion destacaron los analisis cuantitativos,
diferentes teorias y diferentes métodos de analisis. Sugiriendo la posibilidad de multiples
perspectivas para abordar el tema de la satisfaccion; los temas de satisfaccion dentro de la
economia colaborativa pueden ser muy extensos.

Por otro lado, el desarrollo de la confianza es un componente crucial para el éxito de
cualquier proceso econdmico, social o relacional; es uno de los pilares fundamentales de la
economia colaborativa. La confianza es el requisito previo para la colaboracion y la evolucion
de las relaciones comerciales tradicionales. Después de la interaccion y la implicacion de los
participantes, la confianza es un componente necesario para probar y adaptar un nuevo
producto debido a que es ésta un factor elemental en un sistema de plataformas digitales,
pues todo el sistema se basa en la confianza de que la plataforma digital funcione como los
consumidores esperan (D'Hauwers et al, 2020). La confianza en la perspectiva del
consumidor es un sentimiento instintivo de que el proveedor cumplira con la responsabilidad

transaccional (Kim y Lee, 2011), en el que éste es considerado el aliado de la transaccion de



alta movilidad y altruismo (Pavlou y Fygenson, 2006). La confianza de una parte radica en
que la otra mantendra sus promesas basadas en tres dimensiones principales: competencia,
benevolencia e integridad (Hunt y Morgan, 1994).

Hemos observado en el analisis que los académicos de viajes y turismo se han
centrado en las intenciones de compartir de los clientes. En esta modalidad se deben
considerar causas y efectos de la confianza hacia las plataformas de economia colaborativa,
basandose en la teoria socio-técnica, debido a que el enfoque socio-técnico tiene como
objetivo comprender la complejidad de situaciones de la vida real y ayudar a resolver
problemas de condiciones laborales en organizaciones tecnoldégicamente integradas. (Wang
et al., 2019) El modelo mencionado anteriormente es un ejemplo de éxito en el caso de los
sistemas de informacidn, y sobre las preocupaciones sobre la privacidad y las perspectivas
de valor econdmico de los clientes. El sistema de reputacion también permite a los
consumidores de estos servicios evaluar si el servicio genera confianza en la economia
colaborativa. Esta es la principal aportacion del enfoque teodrico de Barbu et al. (2018) que
puede sumarse a las reflexiones en este analisis presentadas. Es importante resaltar que en
el caso del sistema de reputacion y de creacion de contenido, los resultados demuestran que
el contenido generado por el usuario facticoy el contenido generado por el usuario emocional
afectan positivamente el valor percibido del destino por parte de los turistas, en donde el
contenido generado por el usuario emocional tiene una mayor influencia (XU et al., 2023).
Por otro lado, la lealtad es el éxito de una plataforma en la economia colaborativa; depende
de su capacidad para atraer y retener una gran cantidad de usuarios clave. Algunos
resultados muestran que existen tres aspectos relacionados con la lealtad: organizacion del
sitio (aplicacidén), capacidad de respuesta y calidad del servicio (Rios y Santoma, 2008). La
calidad garantiza que la tasa de recompra sera mayor y se despertara un sentimiento de
lealtad por parte de proveedores y usuarios hacia la plataforma. A pesar de la importancia
del tema de la calidad, el corpus revisado no discute el tema. Actualmente se avanza en el
conocimiento en el area del comportamiento del consumidor en la industria turistica,
destacando el valor de investigar los factores que pueden fomentar la lealtad en una variedad
de formas unicas: actitud activa, actitud pasiva y lealtad conductual (Blazquez-Resino, et al.
2020). Sobre la lealtad, entonces, encontramos este tipo de precedentes de interés. Ademas,

dependiendo de la voluntad de los turistas de trabajar con la empresa, el compromiso puede



ser activo o pasivo. Desde este punto de vista, la lealtad activa se conceptualizd como
comunicacion WOM, que requiere un compromiso activo que refleje vinculos emocionales
con el cliente. De acuerdo con este punto de vista, Kandampully et al. (2015) afirmaron que
los clientes que estaban dispuestos a actuar como embajadores de la marcay promover los
bienesy servicios de la empresa con un WOM positivo mostraban una lealtad activa. De esta
manera, las tecnologias de las redes sociales ayudaron al crecimiento de estudios destinados
a comparar la lealtad activa y pasiva. Van et al. (2018) tuvieron en cuenta el consumo de
redes sociales como participacion pasiva y la contribucién de las redes sociales como
participacion activa. Por otro lado, comprender por qué una recomendacién tuvo éxito o no
puede depender de esta diferenciacién. Comenzando por la alta relevancia que juega la
lealtad en la promocidon de destinos turisticos, dadas sus conexiones con variables de
beneficio a largo plazo como la competitividad, la rentabilidad y la supervivencia. El estudio
de los factores que resulta sobre la lealtad es clave. Sin embargo, un turista que no regresa
al mismo destino puede tener una actitud muy leal hacia ese destino y estar dispuesto a
recomendar ampliamente la visita. A este comportamiento se le denomina lealtad actitudinal
(Blazquez-Resino et al., 2020). La lealtad muestra un vinculo mas fuerte entre las
caracteristicas de intercambio de experiencias y la satisfaccion del cliente. El mobiliario de
las habitaciones y la sensacién de estar en casa son dos factores que transmiten una
semantica diferente del espacio y tienen una gran influencia en la fidelizacidn del cliente (Lu,
et al. 2020). El sentido de lo sefalado se suma a la perspectiva que plantean los autores

descritos que tratan la confianza y la lealtad.

Con respecto a la segunda premisa de investigacion, que menciona que dentro de los
factores mas aludidos que modifican la preferencia habitual de los consumidores turisticos
en los esquemas de economia colaborativa esta la facilidad del uso de las plataformas
digitales que se disponen para el intercambio comercial, esta premisa no se cumplio, dado
que en la revision de la literatura los factores que modifican la preferencia habitual
encontrados fueron: los atributos de la hospitalidad (seguridad, privacidad, fiabilidad, no
decepcion). Los autores Nadeem y Al-Imamy, (2020) detallan las preocupaciones éticas de
los consumidores sobre estas plataformas estan creciendo junto con la economia

colaborativa. Este investiga las predisposiciones de la intencion del consumidor de co-crear



valor, incluyendo conceptos de los atributos de la hospitalidad, es decir, privacidad,
seguridad, cumplimiento/confiabilidad, y no engafio. Sin embargo, el deseo de los
consumidores de co-crear valor esta influenciado por la naturaleza de la relacidon como una
construccion de primer orden que incluye compromiso (lealtad), confianza y satisfaccion y
las percepciones éticas de los consumidores y su deseo de co-crear valor estan
efectivamente mediados por la calidad de la relacion. En el segundo articulo los autores
abordan el éxito de los bienes, servicios y empresas en las plataformas de economia
colaborativa depende de la participacion del consumidor. Las empresas pueden existir y
agregar valor para los clientes gracias al compromiso del consumidor. La mayoria de las
investigaciones anteriores sobre este tema son conceptuales, se centran en aspectos
organizacionales o solo analizan cuestiones de privacidad y seguridad, lo que ofrece un

alcance de discusion muy limitado.

Anteriormente algunos autores han considerado cuatro percepciones éticas de la
hospitalidad como atributos, los cuales son: seguridad, privacidad, no decepcién y
fiabilidad (Nadeem et al., 2020). Segun Lee et al. (2018), las plataformas de economia
colaborativa se han vuelto una actividad cotidiana y de tendencia mundial, porque los
consumidores perciben la participacién en ellas como mas ecoldgica, participativa,
conveniente, a buen precio y agradable. No obstante, los consumidores también tienen
riesgos asociados con las plataformas de economia colaborativa, los cuales pueden estar
relacionados con la privacidad, la seguridad, la fiabilidad y el “no engafio”. Las plataformas
de economia colaborativa operan segun el principio de intercambio de informacién e
introduccién de datos de los miembros, lo que implica el riesgo de que la informacidén se

utilice para actividades comerciales no deseadas (Dillahunt y Mallone, 2015).

En los ultimos afos, un tema que ha sido investigado utilizando una variedad de
herramientas de campo y diferentes marcos de referencia es explicar las preferencias de los
turistas a la hora de elegir un alojamiento en un destino y qué factores son mas influyentes
en esta decision. Un marco de referencia importante es el esquema de intercambio
econdémico bajo el cual se desarrolla la actividad turistica. Asi, aparece el enfoque de
economia cooperativa o colaborativa que tiene como caracteristica una infraestructura fisica

y digital que permite el intercambio de bienes y servicios entre personas sobre la base de la



cooperacion, el desarrollo econdmico sostenible y la responsabilidad social, lo que contribuye

al crecimiento y fomenta la innovacion.

Las investigaciones han hallado que estas percepciones éticas de los usuarios
online son muy importantes. La seguridad y sus protocolos para mantener la informacion
personal del cliente, incluida la proteccion contra malware, es primordial para los usuarios,
asi como para realizar transacciones en linea sin temor a perder datos confidenciales de
pago. Los autores Nadeem y Al-Imamy (2020) mencionan que la privacidad es la
incertidumbre asociada a que esta informacion del usuario sea revelada, expuesta o
vendida a terceros. La pérdida de informacion personal o el intercambio de esta
informacion sin autorizacion puede hacer que las plataformas de economia colaborativa
pierdan prestigio, usuarios y hasta quejas o demandas por el uso de datos personales sin
aviso. Estas preocupaciones de los usuarios por el control de su informacién personal

permanecen en relacion con el robo de identidad.

Este robo de informacion vincula al usuario con algun fraude o delito mediante
alguno de los datos personales: nombre, teléfono, domicilio, fotografias, huellas dactilares,
numero de licencia y de seguridad social, tarjeta de crédito, nombres de usuario y
contrasenas. Compartir esta informacion hace al usuario presa facil de cualquier hacker
para sacar un beneficio econdmico a su costa. En esta linea, el robo de identidad es un
problema que en los Ultimos afos se ha incrementado por el uso del comercio electrdnico.
El impacto de este crimen sobre la victima es econdmico, emocional y psicolégico

(Cadwalladr y Graham-Harrison, 2018; Smith, 2016).

El no engafio o no decepcidn refiere a que los proveedores de servicios no deben
participar en malas practicas de engafo a los usuarios, o practicas manipulativas para que
estos compren ofertas que no existen, o servicios que no estan incluidos. Los autores
Nadeem y Al-Imamy (2020) mencionan que este tipo de fraude involucra la entrega poco
confiable de bienes o servicios con una tergiversacion intencional de ellos. Los efectos
negativos de la reputacion son muy dificiles de borrar, ya que los usuarios son libres de
expresar sus opiniones respecto a la calidad del bien o servicio en las resefias de las
plataformas de economia colaborativa. Aunque en algunas de ellas se puede responder a las

resefias, el dafio a la credibilidad es casi irreparable.



En cuestidn de la fiabilidad se refiere a asegurar el nivel en que los clientes creen que
son capaces de hacer un pedido con la mas grande exactitud viable en las plataformas de
economia colaborativa (Parasurman et al., 2005; Wolfinbarger y Gilly, 2003). Eso se
relaciona con la visualizacion y especificacion exactas de los servicios ofrecidos, realizando
confirmaciones, proporcionando buenos servicios de monitoreo y post venta en las

plataformas de economia colaborativa.

Segun los resultados, la privacidad, la seguridad, los valores compartidos, el
cumplimiento/confiabilidad, la recuperacion del servicio y el no engafio predicen
fuertemente las intenciones de los consumidores de co-crear valor. Ademas, el compromiso
del consumidor predice sus intenciones de participar en la creacion conjunta de valor, pero
este efecto es mas fuerte cuando las percepciones éticas del consumidor desempefian el

papel mediador (Nadeem et al., 2020).
4 Conclusiones

El surgimiento de plataformas colaborativas ha sido vista con buenos ojos en mas de un
ambito, pues puede ayudar a promover el consumo y la produccion sostenibles. En tanto que
la capacidad de ganar dinero, mas que la propiedad, es la base de los modelos de negocios
llamados de economia colaborativa, cuya buena aceptacion en el mercado generan interés 'y
preguntas sobre la forma en que el valor de intercambio se esta gestando en ellos.

Este cambio en el escenario de la oferta de servicios turistica ha dado pauta al estudio
de la percepcion y la preferencia turistica desde nuevas aproximaciones. Este texto presenta
de forma sintética las mas recientes divulgadas en el tema, particularmente la revision de un
conjunto importante de investigaciones sobre las SEP. Se analizaron aqui las condiciones
identificadas por un conjunto de autores representativos, para que las intenciones de los
consumidores co-creen valor en las SEP. A partir de esta revisidn se puede afirmar que la
formacidn de intenciones de co-creacion de valor para el consumidor en dichas plataformas
aun no se han explicado mediante un modelo integral, a pesar del creciente interés de
investigacion en el tema. Ademas, encontramos que la relacion entre los factores de las
percepciones de los turistas es explicada desde la satisfaccidén en primer plano, seguida de

los factores confianza y lealtad (compromiso). Mientras que los atributos de la hospitalidad



se han abordado como una construccion multidimensional compuesta de privacidad,
seguridad, confiabilidad y no engafio.

Otro aspecto relevante para el estado del arte es la posibilidad de establecer
sugerencias para gestores de actividades turisticas bajo el enfoque de economia
colaborativa a partir de lo observado en los estudios del compendio. En primer lugar, es
necesario que los gestores de las SEP garanticen que los consumidores estén satisfechos,
en forma de apoyo emocional, asi como confianza, lealtad, compromiso, mientras se
relaciona en las SEP. Esto significa que los consumidores participan no sélo en la experiencia
general de consumir un producto o servicio compartido, sino también en mecanismos
experienciales a lo largo del proceso de compra. Con base en las SEP, el analisis muestra
que si se tienen dificultades durante esta experiencia, por lo que es fundamental que los
consumidores sientan que alguien en la plataforma esta pasando por esta experiencia con
ellos: necesitan sentir que alguien se preocupa por ellos, que seran escuchados y que sus
problemas se resolveran. Este acompafiamiento sugerido no soélo garantiza que los
consumidores experimentaran con éxito las plataformas de economia colaborativa, sino que
también influira en como percibiran aspectos éticos y crearan relaciones en éstas.

En segundo lugar, es importante reconocer el papel esencial de la concienciacion de
los consumidores cuando utilizan plataformas de economia colaborativa. Esto significa que
los consumidores deben sentir que las plataformas de economia colaborativa los toman en
cuenta, y cuida los aspectos de privacidad, seguridad y operaciones confiables. Estos
aspectos son esenciales porque juntos influyen en la disposicion de los consumidores.
Participar en la co-creacion de valor con otros a través de las SEP, también influye en la
satisfaccion, la confianza y el compromiso del consumidor, hacia las SEP.

En tercer lugar, es importante recordar que, aunque los consumidores dicen que
confian en las plataformas de economia colaborativa, y estan comprometidos con éstas,
nada de esto ha aumentado su intencion de participar en la co-creacion de valor a través de
la plataforma

Finalmente, destaca en la revision la posibilidad de esquematizar las relaciones
presentadas alrededor del concepto satisfaccion, el cual es el que se aborda en un mayor
numero de textos relativos a la percepcion turistica. Son relevantes, ademas, las nuevas

propuestas semanticas desarrolladas en el tema, tales como los vocablos SEP, UGC, WOW,



Pear to pear, entre otros. Todos ellos indican una forma distinta de apropiacién del
intercambio comercial, la experiencia turistica y la creacion del valor.

Los limitantes del estudio son los propios del enfoque metodoldgico seguido en este
trabajo.
Para futuras investigaciones alentamos a los investigadores a examinar mas a fondo el papel
de las percepciones y preferencias, particularmente, entre las SEP, pues solo se identificaron
tres factores; se necesita mas investigacion para probar si el constructo puede incluir mas
factores, para mas investigacion y para cerrar estas brechas, junto con ideas novedosas para

examinar la sostenibilidad en investigacion sobre economia colaborativa.
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Anexo |. Fuentes hemerograficas identificadas en el analisis.
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4 | International jowrnal of culture tourism and hospitality research
5 | International journal of tourism cities

6 Tourism review
7

8

9

Economic research-elionomska istrazivania
Journal of travel & tourism marketing
Foundations of management

10 | Journal of destination marketing & management
11 | Technology innovation management review

12 | Amfiteatru economic

13 | Jouwrnal of business research
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15 | Journal of sustainable finance & investment

16 | Frontiers in psvchology (2)
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18 | Technological forecasting and social change

19 | Research in international business and finance
20 | Creativity and innovdaiion mandgement

21 | Journal of tourism and services

22 | International journal of contemporary hospitality management
23 | Journal of retailing and consumer services

24 | Tourism recreation research

25 | Journal of hospitality & tourism research

26 | Annals of tourism research
27 |Journal of travel research (2)
28| | Current issues in tourism

Fuente: Elaboracion propia.



