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RESUMEN

La presente investigacion analiza la comunicacion sobre practicas de sostenibilidad en el parque
Xel-H4 y su relacion descriptiva con la actitud de cocreacion de valor y la satisfaccion del cliente.
El estudio se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo, no experimental, transversal y descriptivo,
utilizando una encuesta estructurada aplicada en formato digital a visitantes vinculados con la
experiencia del parque. La investigacion parte de la premisa de que la sostenibilidad no solo debe
implementarse dentro del destino turistico, sino también comunicarse de manera clara, coherente

y comprensible para que el visitante pueda reconocerla como parte de su experiencia.

La muestra estuvo conformada por 482 respuestas validas, de las cuales 310 correspondieron al
cuestionario en espafiol y 172 al cuestionario en inglés. El instrumento integré 17 items
organizados en tres dimensiones: actitud de cocreacion de valor, comunicacion de sostenibilidad
y satisfaccion del cliente. Las respuestas fueron codificadas en una escala tipo Likert de cinco
puntos, donde los valores mas altos representaron una valoracion mas favorable hacia el enunciado
presentado. La confiabilidad interna del instrumento fue excelente a nivel general, con un Alfa de
Cronbach de 0.94; por dimension, se obtuvo 0.92 para actitud de cocreacion de valor, 0.76 para

comunicacion de sostenibilidad y .74 para satisfaccion del cliente.

El andlisis estadistico descriptivo incluy6 frecuencias, porcentajes, medias, medianas, valores
minimos, maximos y desviaciones estandar. Los resultados muestran una percepcion favorable
hacia las practicas sostenibles comunicadas por Xel-H4. La satisfaccion del cliente obtuvo el
promedio mas alto, seguida de la comunicacidén de sostenibilidad y la actitud de cocreacion de
valor. En conjunto, los hallazgos permiten describir una tendencia positiva en la forma en que los
visitantes valoran la imagen sostenible del parque, su comunicacion y la disposicion a participar

en experiencias vinculadas con la sostenibilidad.

Palabras clave

Sostenibilidad, Cocreacion de Valor, Satisfaccion del Cliente.



CAPITULO 1
INTRODUCCION GENERAL

1.1 Introduccion

La presente tesis surge del interés por comprender como los visitantes perciben la comunicacion
sobre practicas de sostenibilidad en el parque Xel-Ha, asi como la forma en que dichas
percepciones se reflejan en su actitud hacia la cocreacion de valor y en su satisfaccion general. En
un contexto turistico donde la sostenibilidad se ha convertido en un elemento fundamental para la
toma de decisiones del consumidor, resulta importante describir como los mensajes, acciones,
instalaciones, personal y elementos visibles de una marca turistica pueden influir en la experiencia

percibida por el visitante.

El estudio se enfoca en Xel-Ha como caso de analisis debido a su posicionamiento como parque
natural y destino turistico con orientacion hacia la conservacion del entorno. Xel-Ha comunica al
visitante una experiencia vinculada con el agua, la biodiversidad, el contacto con la naturaleza y
el disfrute recreativo. Por ello, resulta pertinente analizar si los visitantes identifican esa propuesta
sostenible como coherente y si dicha percepcion se relaciona con su disposicion a participar,

aprender, compartir recomendaciones y valorar la experiencia de manera satisfactoria.

A partir de una encuesta estructurada, se busco conocer la opinién de los visitantes sobre la
coherencia de la comunicacion sostenible del parque, su disposicion a interactuar con el entorno,
con otros visitantes y con el personal, asi como su motivacion para participar en iniciativas
sostenibles. El tratamiento de los datos se realizé mediante estadistica descriptiva, lo cual permite
presentar los resultados como tendencias observadas en la muestra, sin establecer relaciones

causales ni hacer generalizaciones estadisticas fuera de los visitantes encuestados.

Para abordar esta problematica de manera estructurada, el documento se divide en cinco grandes
apartados. Inicialmente, el Capitulo 1 establece los cimientos de la investigacion delineando el

problema central, los objetivos trazados y los margenes de alcance del estudio. A partir de ahi, el



Capitulo 2 desarrolla un marco teérico que entrelaza la l6gica dominante del servicio con los

fundamentos de la comunicacion turistica, el riesgo de greenwashing y la cocreacion de valor.

Este sustento conceptual da paso, en el Capitulo 3, al anélisis del entorno especifico de Quintana
Roo y el modelo corporativo de Grupo Xcaret, aterrizando el caso de estudio directamente en el
parque Xel-Ha. Las decisiones metodoldgicas, el diseiio del muestreo y la validacion del
instrumento bilingiie se detallan en el Capitulo 4, sentando las bases para el analisis empirico. El
trabajo culmina en el Capitulo 5 con la exposicion detallada de los resultados, donde se contrastan
los hallazgos con la literatura previa, se discuten las implicaciones practicas para el destino y se

proponen vias para fortalecer la participacion del visitante.
1.2 Planteamiento del problema

El turismo contempordneo se desarrolla en un escenario en el que los consumidores demandan
experiencias cada vez mas responsables, personalizadas y coherentes con valores sociales y
ambientales. En este contexto, los destinos turisticos no solo compiten por ofrecer actividades
recreativas, sino también por demostrar que su operacion puede desarrollarse con responsabilidad
hacia el entorno natural, las comunidades locales y las generaciones futuras. De esta manera, la
sostenibilidad se convierte en un atributo que puede influir en la percepcion del visitante y en la

valoracion general de la experiencia.

El parque Xel-H4, ubicado en Quintana Roo y parte de Grupo Xcaret, se presenta como un destino
natural en la Riviera Maya que combina actividades acudticas, convivencia con el entorno y
acciones de conservacion. De acuerdo con la informacion institucional del parque, Xel-Ha forma
parte del modelo de sostenibilidad de Grupo Xcaret y promueve acciones orientadas al cuidado,
conservacion y respeto de la naturaleza. No obstante, una practica sostenible no garantiza por si
misma que el visitante la identifique, comprenda o valore; para ello, la comunicacién juega un

papel esencial.

La comunicacion sobre sostenibilidad implica mucho més que informar que una organizacion

realiza acciones ambientales. Supone construir mensajes claros, consistentes y creibles que



permitan al visitante comprender qué hace el destino, por qué lo hace y de qué manera puede
participar. En el caso de un parque turistico, esta comunicacion puede expresarse mediante
publicidad, sefalética, acciones del personal, disefio del entorno, colores, filosofia de marca,

experiencias educativas, programas de conservacion y canales digitales.

El problema de investigacion se centra en la necesidad de describir como perciben los visitantes
la comunicacion de las practicas sostenibles de Xel-Ha y como valoran su propia disposicion a
participar en experiencias vinculadas con la sostenibilidad. Aunque el parque cuenta con una
propuesta institucional orientada al cuidado ambiental, resulta necesario conocer si los visitantes
perciben dicha comunicacion como coherente, si se sienten motivados a interactuar o aportar ideas,

y si su satisfaccion general se ve acompafiada por una imagen sostenible favorable.

Desde la perspectiva del marketing turistico, esta problematica es relevante porque Ia
sostenibilidad puede convertirse en un componente de valor para el cliente. Sin embargo, cuando
la comunicacion no es suficientemente clara o no se integra de manera visible a la experiencia, el
visitante puede disfrutar el servicio sin reconocer la importancia de las practicas ambientales que
lo sostienen. Esta situacion limita el potencial educativo del destino y reduce las oportunidades de

cocreacion de valor entre empresa, visitante y entorno.

La urgencia de estudiar esta coherencia comunicativa se hace alin mas evidente en el contexto
actual de Quintana Roo. Casos recientes en la region, como el rechazo social y la cancelacion
gubernamental de megaproyectos turisticos en Mahahual debido a acusaciones de greenwashing y
falta de transparencia ambiental (Greenpeace México, 2026; Secretaria de Medio Ambiente y
Recursos Naturales [SEMARNAT], 2026), demuestran que la sociedad y el turista contemporaneo
penalizan severamente las propuestas que no logran validar su discurso. Esto subraya la necesidad
critica de analizar si los destinos logran comunicar sus practicas de manera genuina para asegurar

la aceptacion y evitar crisis de percepcion.

Por lo tanto, esta investigacion busca atender la necesidad de contar con un andlisis estadistico
descriptivo que permita organizar las percepciones de los visitantes sobre tres dimensiones:

comunicacion de sostenibilidad, actitud de cocreacion de valor y satisfaccion del cliente. Ademas,



se identifica que la organizacidon carece de un instrumento especifico para evaluar de manera
sistematica como los visitantes perciben la comunicacion de sus practicas sostenibles, lo cual
limita la posibilidad de conocer si dichos mensajes son claros, coherentes, creibles y valorados
dentro de la experiencia turistica. En este sentido, el estudio resulta pertinente porque permitira
generar evidencia descriptiva util para fortalecer la comunicacion institucional, promover una
mayor participacion del visitante y contribuir a la toma de decisiones orientadas a la sostenibilidad

y la mejora de la experiencia en Xel-Ha.
1.3 Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo general

Describir la percepcion de la comunicacion sobre las practicas de sostenibilidad, la actitud de
cocreacion de valor y la satisfaccion del cliente en el parque Xel-H4a, mediante la aplicacion de
encuestas y un analisis estadistico descriptivo de los datos, con el fin de identificar tendencias

generales en la experiencia del cliente.
1.3.2 Objetivos especificos

1. Describir la percepcion de los visitantes sobre la comunicaciéon de practicas de
sostenibilidad en el parque Xel-Ha.

2. Identificar el nivel de actitud de cocreacion de valor de los visitantes frente a la posibilidad
de interactuar, opinar, sugerir y participar en iniciativas sostenibles.

3. Describir el nivel de satisfaccion del visitante respecto a la imagen sostenible y el

compromiso ambiental del parque Xel-Ha.
1.4 Preguntas de investigacion
1.4.1 Pregunta principal de investigacion

(Como se perciben la comunicacion sobre practicas de sostenibilidad, la actitud de cocreacion de

valor y la satisfaccion del cliente en el parque Xel-Ha?



1.4.2 Preguntas de investigacion especificas

1. (Cuaél es la percepcion de los visitantes sobre la comunicacion de practicas de sostenibilidad
en el parque Xel-Ha?

2. ;Cuadl es el nivel de actitud de cocreacion de valor de los visitantes frente a iniciativas
sostenibles del parque?

3. (Cuadl es el nivel de satisfaccion del cliente respecto a la imagen sostenible y el compromiso

ambiental de Xel-Ha?
1.5 Justificacion

La sostenibilidad se ha convertido en un eje estratégico para el turismo debido al impacto que esta
actividad puede generar sobre los recursos naturales, las comunidades locales y la experiencia del
visitante. En destinos con alta afluencia turistica, como la Riviera Maya, las empresas enfrentan el
reto de equilibrar entretenimiento, rentabilidad, conservacion ambiental, bienestar comunitario y
satisfaccion del cliente. En este contexto, estudiar la comunicacion sobre practicas sostenibles
resulta pertinente porque permite identificar si los esfuerzos ambientales son reconocidos y
valorados por quienes participan en la experiencia turistica, pero también si dichos mensajes
contribuyen a fortalecer una cultura de responsabilidad compartida entre empresas, visitantes y
comunidades de Quintana Roo. La comunicacién sostenible tiene un papel relevante en el turismo
porque puede favorecer la comprension de las practicas ambientales, orientar comportamientos
responsables y fortalecer la relacion entre las organizaciones turisticas y sus publicos (Barrientos-

Baez et al., 2020; Golob et al., 2023).

La presente investigacion es relevante para la mercadotecnia porque se vincula con la gestion de
la percepcion del cliente, la construccion de valor de marca y la experiencia del consumidor. En
un mercado turistico competitivo, la sostenibilidad puede funcionar como atributo diferenciador
cuando se comunica con coherencia, credibilidad y transparencia. La comunicacion de
sostenibilidad no solo transmite informacion ambiental, sino que también puede contribuir a la
legitimidad de las empresas turisticas y a la generacion de valor percibido por los visitantes

(Bogren & Sorensson, 2021). Sin embargo, si el mensaje no es comprendido por el visitante, o si
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se percibe como exagerado, ambiguo o poco auténtico, puede perder fuerza como elemento de

posicionamiento y afectar la confianza hacia la marca.

Asimismo, esta investigacion se relaciona con la mercadotecnia de destino, ya que analiza cdmo
la sostenibilidad puede formar parte del posicionamiento turistico de Xel-Ha. En destinos de
naturaleza, la imagen del lugar no depende unicamente de su infraestructura o actividades
recreativas, sino también de atributos simbodlicos como identidad, diferenciacion, autenticidad y
sostenibilidad (Morgan, Pritchard & Pride, 2011). Por ello, comunicar de manera clara y coherente
las practicas sostenibles puede fortalecer la percepcion del visitante, aportar valor a la experiencia
y favorecer la imagen turistica del destino, considerando que la imagen percibida influye en la
evaluacion de la experiencia, la intencion de visita y la lealtad hacia la marca del lugar (Pike &

Page, 2014).

En este sentido, evitar el greenwashing resulta fundamental, ya que protege al consumidor de
mensajes engafosos, pero también resguarda la reputacion del destino turistico a largo plazo.
Delmas y Burbano (2011) explican que el greenwashing surge cuando existe una brecha entre el
desempefio ambiental real y la comunicacion que una organizacidon presenta al mercado. En
destinos como Quintana Roo, esta situacion puede tener implicaciones sociales y economicas
amplias, pues la confianza del visitante esta vinculada con la imagen del destino, la competitividad
turistica y la sostenibilidad de las comunidades que dependen de esta actividad. Por ello, una
comunicacion sostenible clara y honesta contribuye a preservar la credibilidad del destino,
especialmente en un entorno donde la conservacion de ecosistemas, playas, cenotes y
biodiversidad se relaciona directamente con la calidad de vida local y con la continuidad del

turismo.

El estudio también se justifica desde la perspectiva de la cocreacion de valor. La 16gica dominante
del servicio plantea que el valor no se entrega de manera unilateral, sino que se crea a través de la
interaccion entre distintos actores, como empresas, clientes, colaboradores y comunidades (Vargo
& Lusch, 2004). En el turismo, el visitante no solo recibe un servicio, sino que participa en la

experiencia mediante sus decisiones, comportamientos, comentarios, recomendaciones Yy
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disposicion para involucrarse. Esta vision coincide con los planteamientos de Prahalad y
Ramaswamy (2004), quienes sefalan que la experiencia del consumidor se construye mediante

procesos de interaccion y participacion.

Por esta razén, conocer la actitud del visitante hacia la participacion en iniciativas sostenibles
permite comprender qué tan preparado esta el cliente para asumir un rol activo dentro de la
experiencia turistica. Esta participacion adquiere una dimension social importante, ya que las
acciones del visitante pueden incidir en el cuidado del entorno, el respeto a la cultura local, el
consumo responsable y la valoracion del trabajo de las comunidades que dependen directa o
indirectamente del turismo. En este sentido, la informacion sostenible del destino y los hébitos
prosostenibles del turista pueden influir en la forma en que los visitantes perciben y adoptan

comportamientos responsables durante su experiencia (Gomes & Lopes, 2023; Han, 2021).

A nivel préactico, los resultados pueden apoyar la toma de decisiones en destinos turisticos que
desean fortalecer su comunicacion ambiental y social. Describir qué aspectos son mejor valorados
y cudles presentan menor nivel de aceptacion permite identificar 4reas de oportunidad. Por
ejemplo, si los visitantes reconocen la coherencia de la marca, pero muestran menor interaccion
con el personal o con otros visitantes, se pueden disefiar estrategias de participacion mas claras,
visibles y atractivas. Asimismo, una comunicacion sostenible bien estructurada puede favorecer
que los visitantes comprendan que sus decisiones dentro del destino tienen consecuencias mas
amplias: desde el uso responsable de recursos naturales hasta el respeto por las comunidades
anfitrionas y la proteccion del patrimonio ambiental que sostiene la actividad turistica en Quintana

Roo.

Ademas, la comunicacion sostenible puede contribuir al posicionamiento responsable del destino
cuando se alinea con acciones reales, verificables y comprensibles para el visitante. La literatura
reciente sobre marca de lugar sostenible destaca que las respuestas de los visitantes pueden estar
relacionadas con la manera en que el destino comunica sus compromisos ambientales y sociales
(Garanti et al., 2024). Por ello, en un territorio como Quintana Roo, donde el turismo representa

una actividad econdémica central, comunicar con transparencia no solo fortalece la relacion
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empresa-cliente, sino que también protege la imagen colectiva del destino. Esto es especialmente
importante porque una percepcion generalizada de greenwashing puede afectar la confianza hacia
las empresas, debilitar la participacion del visitante y reducir el valor social de las iniciativas

sostenibles.

El aporte metodologico de esta investigacion consiste en aplicar un cuestionario bilinglie y analizar
los resultados mediante estadistica descriptiva. Este enfoque permite presentar un panorama claro
de las respuestas obtenidas, utilizando frecuencias, porcentajes, medias, medianas y desviaciones
estandar. Para el disefio de instrumentos, la literatura metodologica recomienda cuidar la claridad
de los items, la pertinencia del contenido y la adecuacion del cuestionario al publico objetivo,
especialmente cuando se estudian percepciones, actitudes o comportamientos (Boateng et al.,
2018; Dillman et al., 2014). Aunque no se busca probar causalidad, el analisis descriptivo ofrece
una base solida para futuras investigaciones que deseen profundizar mediante técnicas

inferenciales o enfoques cualitativos.

Finalmente, el estudio es pertinente porque se desarrolla en un caso concreto: Xel-Ha. Al enfocarse
en un parque reconocido por su vinculacion con la naturaleza, la investigacion permite describir
como se perciben los mensajes sostenibles dentro de un destino donde la conservacion ambiental
forma parte central de la promesa de experiencia. Asi, los hallazgos pueden aportar informacion
util para la gestion de comunicacion, satisfaccion y participacion del cliente en experiencias
turisticas sostenibles. De igual manera, pueden contribuir a fortalecer practicas comunicativas mas
éticas y responsables, capaces de beneficiar no solo a la empresa y al visitante, sino también al
destino turistico en su conjunto y a las comunidades de Quintana Roo que dependen de un modelo

turistico ambientalmente cuidadoso, socialmente justo y econdmicamente sostenible.
1.6 Premisas de investigacion

* Los visitantes muestran una percepcion favorable hacia la comunicacion sobre practicas de
sostenibilidad en el parque Xel-Ha.
* Los visitantes presentan una actitud positiva hacia la cocreacion de valor cuando identifican

acciones sostenibles dentro de la experiencia turistica.
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* La satisfaccion del cliente tiende a ser mas alta cuando la imagen sostenible del parque es
percibida como coherente y visible.

» Una comunicacion clara, coherente y comprensible sobre sostenibilidad puede fortalecer la
experiencia del visitante y su disposicion a participar en iniciativas relacionadas con el cuidado
ambiental.

» La participacion activa del visitante puede representar un area de oportunidad cuando las

acciones de sostenibilidad no se comunican mediante mecanismos de interaccion directa.
1.7 Ambitos y limitaciones

El 4mbito temadtico de esta investigacion se ubica en la mercadotecnia turistica, especificamente
en la comunicacion de sostenibilidad, la cocreacion de valor y la satisfaccion del cliente. El estudio
no evalua técnicamente el impacto ambiental real de las practicas del parque, sino la percepcion
de los visitantes sobre la comunicacion, la disposicion a interactuar y la satisfaccion derivada de

la imagen sostenible del destino.

El ambito espacial corresponde al caso de estudio del parque Xel-H4, ubicado en Quintana Roo,
México. Se eligio este destino por su relacion con el turismo de naturaleza, su pertenencia a Grupo
Xcaret y su comunicacion institucional vinculada con programas de conservacion, educacion
ambiental y gestion responsable de recursos. La investigacion se limita a describir percepciones

relacionadas con este caso especifico.

El &mbito metodoldgico es cuantitativo, no experimental, transversal y descriptivo. Esto significa
que los datos se recolectaron en un solo momento, sin manipulacién de variables, y fueron
analizados mediante medidas descriptivas. Por ello, los resultados no establecen relaciones
causales ni permiten afirmar que una variable produce cambios en otra. Su valor radica en mostrar

tendencias observadas dentro de la muestra estudiada.

También debe considerarse la naturaleza bilingiie del instrumento. Aunque los items en espafiol e
inglés fueron homologados conceptualmente, pueden existir diferencias de interpretacion entre

visitantes de distintos contextos culturales o lingiiisticos. Esta limitacion se reduce mediante una
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codificacion equivalente, pero no desaparece por completo. Aun asi, la inclusion de ambos idiomas

permite una aproximacion mas amplia a la percepcion del visitante.

CAPITULO 2
SUSTENTO TEORICO Y CONTEXTUAL

2.1 Marco teorico

El marco tedrico permite construir el sustento conceptual de la investigacion y establecer la
relacion entre las variables analizadas: comunicacion de sostenibilidad, actitud de cocreacion de
valor y satisfaccion del cliente. Para ello, se abordan enfoques relacionados con el marketing de
servicios, el turismo sostenible, la comunicacién efectiva, la participacion del cliente y la
satisfaccion en experiencias turisticas. Estos elementos permiten comprender que la sostenibilidad
no debe analizarse inicamente como una practica operativa del destino, sino también como una

experiencia comunicada, interpretada y valorada por el visitante.
2.1.1 l6gica dominante del servicio
2.1.1.1 Logica dominante del servicio (SDL)

La l6gica dominante del servicio, desarrollada por Vargo y Lusch (2004), representa uno de los
cambios mas importantes dentro del pensamiento contemporaneo del marketing. A diferencia de
la l6gica tradicional centrada en bienes, donde el valor se entendia como algo incorporado en el
producto y entregado al consumidor, la l6gica de servicio plantea que el valor se crea a partir del
uso, la interaccion y la integracion de recursos entre distintos actores. En este sentido, el cliente

deja de ser receptor pasivo y se convierte en visitante de la experiencia.

Desde esta perspectiva, el servicio no se limita a una actividad intangible ofrecida por una empresa,
sino que se considera la base del intercambio. Incluso cuando una organizacion ofrece productos
fisicos, el valor surge cuando esos bienes son utilizados dentro de un contexto determinado. Por

ello, Vargo y Lusch (2008) sostienen que el valor se configura en el proceso de uso y no
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unicamente en el momento de compra. Esta vision es especialmente pertinente para el turismo,
donde la experiencia del visitante se construye durante el recorrido, la interaccion con el personal,
el uso de instalaciones y la interpretacion del entorno. Esta perspectiva ha sido retomada en

estudios recientes sobre sostenibilidad turistica y cocreacion de valor (Font et al., 2021).

En el caso de Xel-H4, la l6gica dominante del servicio permite comprender que el valor de la
experiencia no depende unicamente de las atracciones acuaticas o de los servicios incluidos, sino
también de la manera en que el visitante interpreta el entorno natural, reconoce los mensajes de
sostenibilidad, interactia con otros actores y atribuye significado a su visita. La comunicacion de
sostenibilidad puede funcionar como un recurso que ayuda al visitante a comprender la experiencia

de forma mas amplia.

La SDL también plantea que el valor es contextual. Esto significa que un mismo servicio puede
ser percibido de manera diferente por cada visitante segin sus expectativas, conocimientos
previos, sensibilidad ambiental, idioma, motivaciones de viaje y experiencias anteriores. Por ello,
la comunicacion debe adaptarse a distintos perfiles de visitantes y facilitar una interpretacion clara

de las practicas sostenibles implementadas por el destino.

En esta investigacion, la l6gica dominante del servicio funciona como base para analizar la actitud
de cocreacion de valor. Si el valor se crea a través de la interaccion, entonces resulta importante
conocer si los visitantes estan dispuestos a aprender, opinar, aportar sugerencias y participar en
iniciativas relacionadas con la sostenibilidad. Esta disposicion no necesariamente significa que
todos los visitantes participardn activamente, pero si permite describir su apertura hacia una

experiencia mas colaborativa.
2.1.1.2 Propuesta de valor y experiencia del cliente

La propuesta de valor se refiere a la promesa de beneficios que una organizacion ofrece al cliente.
Desde una perspectiva tradicional, dicha propuesta se disefiaba desde la empresa y se comunicaba
al mercado como un conjunto de atributos. Sin embargo, bajo la logica dominante del servicio, la

propuesta de valor no se consume de forma automatica, sino que debe ser aceptada, interpretada y
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completada por el cliente a través de su experiencia. En este enfoque, las organizaciones no
entregan valor de manera unilateral, sino que ofrecen propuestas de valor que pueden ser
integradas por el cliente durante el uso o la experiencia del servicio (Vargo & Lusch, 2004, 2008).
Por ello, una empresa turistica no crea valor por si sola; crea condiciones para que el visitante
pueda experimentar valor, interactuar con el entorno y atribuir significado a la experiencia

recibida.

En destinos turisticos sostenibles, la propuesta de valor suele integrar atributos ambientales,
culturales, recreativos y sociales. Un visitante puede valorar un parque por su belleza natural, por
la calidad del servicio, por la seguridad, por la diversién o por su compromiso con el cuidado del
medio ambiente. La comunicacidn de sostenibilidad permite que este Gltimo atributo sea visible y
comprensible, transformandolo en parte de la experiencia percibida. Diversos estudios han
sefialado que la comunicacion sostenible puede contribuir a la legitimidad de las empresas
turisticas, al valor percibido por los visitantes y a la construccion de confianza cuando existe
coherencia entre el mensaje y las practicas organizacionales (Bogren & Sorensson, 2021; Golob

et al., 2023).

La experiencia del cliente en turismo se caracteriza por ser multisensorial, emocional y social. No
se limita a la prestacion de un servicio, sino que involucra recuerdos, expectativas, contacto con el
entorno, interacciones humanas y significados simbolicos. Desde la perspectiva de la cocreacion,
el consumidor participa activamente en la formacion de la experiencia mediante sus decisiones,
interpretaciones y formas de interaccidon con la organizacion y otros actores del servicio (Prahalad
& Ramaswamy, 2004; Frow et al., 2015). En este sentido, el visitante puede sentirse satisfecho no
solo por lo que hizo durante su visita, sino por la congruencia entre lo que esperaba del destino y
lo que percibid durante la experiencia, ya que la satisfaccion se relaciona con la comparacion entre

expectativas previas y desempeiio percibido (Oliver, 1980).

Cuando la propuesta de valor incluye sostenibilidad, la coherencia se vuelve fundamental. Si el
parque comunica un compromiso ambiental, el visitante debe poder observar sefiales que respalden

ese mensaje: separacion de residuos, cuidado del agua, educacién ambiental, personal informado,
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senalética clara, disefio del entorno y acciones visibles. La falta de coherencia puede generar dudas,
mientras que la consistencia fortalece la confianza del cliente. En este sentido, la comunicacion
sostenible debe ser clara, creible y congruente con las practicas reales de la organizacion, ya que
los mensajes ambientales ambiguos o poco verificables pueden incrementar la percepcion de
greenwashing y afectar la valoracion del visitante hacia la marca o el destino (Delmas & Burbano,

2011; Font et al., 2025; Papagiannakis et al., 2024).
2.1.1.3 El cliente como actor activo

El cambio hacia una visiéon activa del cliente implica reconocer que los consumidores aportan
recursos a la experiencia: tiempo, atencién, conocimiento, emociones, opiniones Yy
comportamientos. En turismo, estos recursos son especialmente importantes porque el visitante
participa directamente en la produccion de la experiencia. Su comportamiento puede contribuir al

cuidado del entorno o, por el contrario, generar impactos negativos.

Brodie et al. (2011) relacionan el compromiso del cliente con procesos de interaccion que pueden
fortalecer la relacion entre consumidor y organizacion. Desde esta mirada, la participacion del
visitante en practicas sostenibles no debe entenderse unicamente como una accion ambiental, sino
también como una forma de involucramiento con la marca y con el destino. En turismo, este
involucramiento se ha vinculado con encuentros interpersonales, comunicacion digital y procesos

de cocreacion de experiencias (Cavagnaro et al., 2021).

La actitud de cocreacion de valor se expresa cuando el visitante estd dispuesto a interactuar,
compartir informacion, ofrecer recomendaciones, participar en actividades o aportar ideas. Estas
acciones no sustituyen la responsabilidad de la empresa, pero pueden enriquecer la experiencia y
generar un sentido de pertenencia. En el caso de Xel-H4, la participacion del visitante puede
orientarse al aprendizaje ambiental, la retroalimentacion sobre practicas sostenibles o la difusion

de comportamientos responsables.

Por lo anterior, la 16gica dominante del servicio sostiene el vinculo entre comunicacion, cocreacion

y satisfaccion. La comunicacion facilita la comprension de la propuesta sostenible; la cocreacion
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expresa la disposicion del visitante a integrarse a la experiencia; y la satisfaccion resume la
valoracion general del cliente. La presente investigacion describe estas tres dimensiones mediante

los datos obtenidos en la encuesta.
2.1.2 Comunicacion y sostenibilidad en el sector turistico
2.1.2.1 Comunicacion efectiva en el turismo sostenible

La comunicacion efectiva es un componente esencial para que las practicas sostenibles sean
reconocidas por los visitantes. En el turismo, la sostenibilidad puede estar presente en procesos
internos como ahorro de agua, tratamiento de residuos, conservacion de especies o eficiencia
energética; sin embargo, si el visitante no recibe informacion clara, es posible que dichas acciones
pasen desapercibidas. Barrientos-Baez et al. (2020) sefalan que la comunicacion cumple un papel
importante en la forma en que los turistas interpretan el compromiso responsable de las
organizaciones. Investigaciones recientes también sefialan que la comunicacion de sostenibilidad
contribuye a construir legitimidad, valor y confianza en empresas turisticas (Bogren & Sdrensson,

2021; Golob et al., 2023).

La comunicacién sostenible debe ser clara, consistente y verificable. No basta con afirmar que una
empresa es responsable; es necesario mostrar practicas concretas, explicar su proposito y
vincularlas con la experiencia del visitante. En un parque natural, la sefialética, las explicaciones
del personal, los recorridos interpretativos, las campafias digitales y la publicidad pueden ayudar
a construir una narrativa de sostenibilidad. La evidencia reciente subraya que la informacion clara,
confiable y accesible puede favorecer habitos y comportamientos turisticos prosostenibles (Gomes

& Lopes, 2023).

Bramwell y Lane (2011) destacan que la sostenibilidad turistica requiere gobernanza, colaboracion
y participacion de diversos actores. Esta idea permite comprender que la comunicacion no debe
dirigirse inicamente del destino al visitante, sino también abrir espacios para la retroalimentacion.
Cuando los turistas pueden hacer preguntas, compartir opiniones o proponer mejoras, la

comunicacion se convierte en un proceso bidireccional y no solo informativo.
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En este sentido, la comunicacion de Xel-Ha puede evaluarse no solo por la existencia de mensajes,
sino por la coherencia entre publicidad, sefialética, acciones del personal, filosofia del parque e
imagen de marca. Esa coherencia fue precisamente una de las dimensiones medidas en el
cuestionario, ya que permite describir si los visitantes perciben una integracion clara entre el

discurso sostenible y la experiencia del parque.
2.1.2.2. Practicas de sostenibilidad en turismo

Las practicas sostenibles en turismo se refieren a acciones orientadas a reducir impactos negativos
y aumentar beneficios ambientales, sociales y econdmicos. Estas practicas pueden incluir gestion
eficiente del agua, ahorro energético, manejo de residuos, proteccion de flora y fauna, educacion
ambiental, vinculacion comunitaria y fomento de economias locales. La Organizacion Mundial del
Turismo ha sostenido que el turismo sostenible debe considerar las repercusiones econdmicas,
sociales y ambientales actuales y futuras, atendiendo las necesidades de visitantes, industria,

entorno y comunidades anfitrionas.

En la préctica, las empresas turisticas suelen utilizar certificaciones, programas de conservacion y
reportes de sostenibilidad para comunicar su compromiso. Gonzéalez y Lopez (2018) destacan que
las certificaciones pueden funcionar como herramientas de diferenciacion y competitividad. Sin
embargo, su efectividad depende de que el visitante las conozca y las interprete como evidencia

creible del desempefio sostenible.

Khan et al. (2020) sostienen que las practicas sostenibles deben integrarse a la gestion turistica de
manera sistematica, ya que no se trata de acciones aisladas, sino de decisiones que impactan la
operacion, la experiencia y la percepcion del cliente. En destinos de naturaleza, esta integracion es
particularmente importante porque el recurso natural no solo es parte del entorno, sino también del

producto turistico mismo.

Para Xel-Ha, la sostenibilidad se relaciona con la conservacion de la biodiversidad, el manejo de
recursos naturales y la educacion ambiental. La pagina institucional del parque sefala programas

como conservacion de manaties, tortugas marinas, guacamaya roja, reproducciéon de coral,
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educacion ambiental y reforestacion. Ademads, informa acciones como tratamiento de agua,
recuperacion de residuos para reciclaje y produccion de plantas nativas para reforestacion. Estos
elementos contextualizan la relevancia de evaluar como el visitante percibe la comunicacion de

tales practicas.
2.1.2.3 Greenwashing, confianza y credibilidad

Uno de los desafios mas importantes de la comunicacion sostenible es evitar el greenwashing.
Delmas y Burbano (2011) definen este fendmeno como la comunicacion engafosa o exagerada de
beneficios ambientales. En el turismo, el greenwashing puede aparecer cuando una empresa utiliza
mensajes ecologicos para atraer consumidores, pero no respalda dichos mensajes con practicas
reales, transparentes y verificables. Estudios recientes en turismo y hospitalidad advierten que el
greenwashing afecta la credibilidad de las organizaciones y puede deteriorar el valor percibido por

el cliente (Papagiannakis et al., 2024; Font et al., 2025).

La credibilidad es fundamental porque los consumidores actuales pueden mostrar escepticismo
frente a mensajes de sostenibilidad. Cuando la comunicacion es ambigua o demasiado general, el
visitante puede percibirla como una estrategia promocional sin sustento. Por el contrario, cuando
el mensaje es especifico, coherente y respaldado por acciones visibles, puede fortalecer la
confianza y favorecer una evaluacion positiva de la experiencia. La transparencia en la
comunicacion y la marca se considera un criterio central para influir en la percepcion del turismo

verde (Chang et al., 2025).

La coherencia entre discurso y practica es especialmente relevante en Xel-Hé porque la experiencia
estd directamente vinculada con el entorno natural. Si el visitante observa acciones congruentes
con el cuidado ambiental, puede interpretar que la sostenibilidad forma parte real de la operacion.
Por ello, el cuestionario incluy6 items sobre coherencia en publicidad, senalética, acciones del

personal, colores, locaciones, filosofia e imagen de marca.

La comunicacién sostenible debe evitar prometer més de lo que demuestra. En su lugar, puede

centrarse en educar, informar y motivar al visitante a participar. Esto ayuda a convertir la
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sostenibilidad en una experiencia compartida y no inicamente en un atributo publicitario. De ahi
la importancia de describir la percepcion de los visitantes sobre la claridad y coherencia de los

mensajes del parque.
2.1.2.4 Medios digitales, seiialética y comunicacion durante la experiencia

La comunicacion turistica se desarrolla antes, durante y después de la visita. Antes del viaje, los
medios digitales influyen en expectativas, busqueda de informacién y decision de compra. Durante
la experiencia, la sefialética, el personal, los recorridos y el disefio del espacio orientan el
comportamiento del visitante. Después de la visita, las resefias, fotografias, recomendaciones y

publicaciones en redes sociales pueden extender la percepcion de la marca.

Sigala (2018) sefiala que los medios sociales han transformado la relacion entre empresas turisticas
y consumidores, facilitando la interaccion, el contenido generado por usuarios y la construccion
de comunidades. En el caso de la sostenibilidad, estos medios pueden utilizarse para compartir
historias sobre conservacion, explicar préacticas ambientales, mostrar resultados y motivar
comportamientos responsables. La literatura reciente sobre comportamiento turistico sostenible
también destaca el papel de los canales digitales para orientar decisiones y participacion

responsable (Li et al., 2024).

La sefialética dentro del parque también es un recurso de comunicacion. Una sefial no solo indica
una direccion; puede educar, recordar normas ambientales, explicar el valor de un ecosistema o
invitar a participar en una accion sostenible. Cuando la sefialética esta integrada a la experiencia,

el visitante puede comprender mejor la relacion entre su comportamiento y el cuidado del lugar.

El personal representa otro canal de comunicacion. La interaccion directa puede resolver dudas,
reforzar mensajes y generar confianza. En el cuestionario se incluyeron items sobre la disposicion
del visitante a interactuar con el personal y sobre la motivacién que genera cuando este toma la
iniciativa en el didlogo. Estos reactivos permiten describir la importancia de la comunicacion

humana en experiencias sostenibles.
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2.1.2.5 Educacion y sensibilizacion ambiental del visitante

La educacion ambiental es una dimension relevante del turismo sostenible. No se limita a
transmitir informacidon cientifica, sino que busca fomentar comprension, sensibilidad y
comportamientos responsables. En destinos naturales, esta educacion puede ocurrir de forma
formal, mediante charlas y programas; o de forma informal, mediante sefialética, recorridos,

interaccion con personal y mensajes visuales.

La Organizaciéon Mundial del Turismo (s.f.) destaca que el desarrollo sostenible en el turismo
implica atender de manera equilibrada los impactos econémicos, sociales y ambientales de la
actividad turistica. Desde esta perspectiva, la educacion y la comunicacion ambiental adquieren
relevancia, ya que permiten que visitantes y colaboradores comprendan la importancia de las
practicas responsables dentro del destino. En el caso de Xel-H4, la comunicacion puede cumplir
una funcion educativa si explica de manera accesible sus programas de conservacion, el valor de
los ecosistemas y la forma en que el visitante puede participar en su cuidado. Esto resulta pertinente
porque la informacion sostenible del destino puede influir en la conciencia ambiental, los habitos
prosostenibles y la disposicion del turista para involucrarse en comportamientos responsables

durante su experiencia (Barrientos-Baez et al., 2020; Gomes & Lopes, 2023; Han, 2021).

La sensibilizacion ambiental también puede favorecer la cocreacion de valor. Cuando el visitante
comprende la relevancia de una practica, es mas probable que participe, comparta informacion,
recomiende comportamientos responsables o valore positivamente la experiencia. Por ello, la
comunicacion sostenible no debe ser vista inicamente como promocion, sino como un puente entre
la gestion ambiental del destino y la participacion del cliente. La investigacion reciente sobre
turismo sostenible muestra que las actitudes favorables no siempre se traducen en conducta, por lo

que la comunicacion debe facilitar mecanismos concretos de participacion (Wut et al., 2023).
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2.1.3 Concepto de cocreacion de valor y su relevancia para el cliente
2.1.3.1 Cocreacion de valor

La cocreacion de valor es un concepto central en la evolucion del marketing contemporaneo.
Prahalad y Ramaswamy (2004) plantean que las empresas y los consumidores pueden colaborar
en la creacion de experiencias, productos o servicios que generen beneficios para ambas partes.
Esta perspectiva rompe con la idea de que la empresa es la tnica responsable de producir valor y
reconoce al cliente como visitante activo. En turismo sostenible, la cocreacion permite que
distintos actores definan y experimenten el valor de la sostenibilidad durante el servicio (Font et

al., 2021).

En turismo, la cocreacion ocurre de manera natural porque la experiencia se produce con la
participacion del visitante. El cliente decide como recorrer el destino, qué actividades realizar,
cémo interactuar con el personal, qué normas seguir, qué recuerdos construir y qué opiniones
compartir. Por ello, la cocreacion no siempre implica disefiar un producto nuevo; también puede
expresarse en la forma en que el visitante contribuye al significado y calidad de la experiencia.
Estudios recientes enfatizan que la cocreacion turistica depende de la interaccion, la informacion

disponible y el disefio de experiencias participativas (Cavagnaro et al., 2021; Li et al., 2024).

Gouillart y Ramaswamy (2012) consideran que la cocreacion implica una democratizacion de la
creacion de valor. Para las empresas turisticas, esto significa abrir espacios donde el cliente pueda
participar, opinar y colaborar. En un destino sostenible, esta participacién puede orientarse a
sugerir mejoras ambientales, participar en programas educativos, compartir conocimientos o

recomendar practicas responsables a otros visitantes.

La actitud de cocreacion de valor evaluada en esta tesis se relaciona con la disposicion del visitante
a interactuar, buscar informacion, compartir conocimientos, dialogar con el personal, ofrecer
opiniones y participar en iniciativas sostenibles. Estos elementos permiten describir qué tan abierto

se encuentra el visitante a asumir un rol mas activo dentro de la experiencia turistica.
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2.1.3.2 Modelos y formas de cocreacion

La cocreacion puede adoptar distintas formas. Un modelo colaborativo invita al cliente a aportar
ideas o sugerencias para mejorar productos y servicios. Un modelo participativo busca construir
comunidad alrededor de la marca. Un modelo basado en proyectos integra temporalmente a
clientes y organizacion para resolver una necesidad especifica. Un modelo abierto permite recibir
contribuciones de diversos actores externos. Cada enfoque depende de los objetivos de la empresa

y del nivel de participacion esperado.

Chesbrough (2003) relaciona la innovacién abierta con la posibilidad de aprovechar ideas externas
para mejorar procesos y soluciones. En turismo, esta logica puede adaptarse a mecanismos de
retroalimentacion donde los visitantes compartan recomendaciones para mejorar la sostenibilidad
del destino. Frow et al. (2015) enfatizan que la cocreacion se desarrolla en ecosistemas de servicio,

donde distintos actores integran recursos para generar valor.

En un parque como Xel-H4, la cocreacion puede materializarse en acciones sencillas: encuestas
posteriores a la visita, moédulos de sugerencias, dindmicas educativas, campafias de participacion,
interaccién con guias, sefialética con codigos QR para aprender més, invitaciones a compartir
practicas responsables y espacios digitales para retroalimentacion. Estas acciones permiten que el

visitante se sienta parte del proceso de sostenibilidad.

Sin embargo, la cocreacion no debe imponerse. El visitante puede preferir vivir una experiencia
recreativa sin involucrarse activamente. Por ello, el analisis de actitud es importante: permite
identificar si existe disposicion a participar y en qué aspectos esta disposicion es mayor o menor.
Los resultados descriptivos de esta investigacion permiten observar cudles items de participacion

obtuvieron mayor valoracion.
2.1.3.3 Beneficios de la cocreacion para el cliente

La cocreacion puede generar beneficios para el cliente porque aumenta la sensacion de
personalizacion, pertenencia y relevancia. Cuando el visitante percibe que sus opiniones son

escuchadas, puede desarrollar una relacién mas cercana con la marca. Brodie et al. (2011)
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sostienen que el compromiso del cliente puede fortalecer la relacion con la organizacion y

favorecer comportamientos de lealtad.

En experiencias turisticas sostenibles, la participacion del cliente también puede generar
satisfaccion moral o emocional. El visitante no solo disfruta de las actividades, sino que puede
sentirse parte de una experiencia responsable. Este tipo de valoracion puede fortalecer la imagen

del destino y motivar recomendaciones positivas después de la visita.

Otro beneficio de la cocreacion es el aprendizaje. Cuando el visitante interactia con informacion,
personal o actividades educativas, puede ampliar su comprension sobre el entorno natural. Este
aprendizaje puede transformar una experiencia recreativa en una experiencia significativa. En el
caso de Xel-H4, la comunicacion sobre programas de conservacion puede convertirse en un

recurso para fortalecer la participacion y satisfaccion del visitante.

Finalmente, la cocreacién permite a las empresas conocer mejor al cliente. Las sugerencias,
opiniones y recomendaciones de los visitantes pueden revelar necesidades, dudas o dreas de mejora
que no siempre son visibles desde la operacion interna. Por ello, describir la disposicion de los

visitantes a ofrecer sugerencias e innovaciones resulta util para la gestion del parque.
2.1.3.4 Desafios de la cocreacion

A pesar de sus beneficios, la cocreacion presenta desafios. El primero es la gestion de expectativas.
Cuando se invita al cliente a participar, este puede esperar que sus opiniones sean tomadas en
cuenta. Si no existe una respuesta visible, puede generarse frustracion. Por ello, las organizaciones

deben comunicar claramente como se utilizara la retroalimentacion del visitante.

Otro desafio es la accesibilidad de los mecanismos de participacion. No todos los visitantes desean
llenar formularios extensos o participar en actividades formales. Por ello, la cocreacion debe
disenarse de manera sencilla, atractiva y congruente con la experiencia turistica. En ambientes

recreativos, pequefias interacciones pueden ser mas efectivas que procesos complejos.
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También existe el desafio cultural y lingiiistico. Xel-Ha recibe visitantes con perfiles diversos, por
lo que la comunicacién debe ser comprensible para distintos idiomas y contextos. La aplicacion
del cuestionario en espafiol e inglés responde a esta realidad y permite observar percepciones de

visitantes con diferentes formas de interpretar la experiencia.

Finalmente, la cocreacion debe mantener un equilibrio ético. El cliente puede aportar ideas, pero
la responsabilidad de implementar practicas sostenibles corresponde principalmente a la empresa.
Por ello, la participacion del visitante debe entenderse como complemento y no como sustitucion

de la gestion ambiental institucional.
2.1.4 Satisfaccion del cliente y practicas sostenibles
2.1.4.1 Satisfaccion del cliente en turismo

La satisfaccion del cliente es un indicador fundamental en el turismo porque resume la evaluacion
que realiza el visitante después de comparar sus expectativas con la experiencia recibida. Una
experiencia satisfactoria puede favorecer la recomendacion, la intencion de regreso y la reputacion
del destino. En turismo, la satisfaccion no depende de un solo elemento, sino de la suma de
atributos como calidad del servicio, seguridad, instalaciones, emociones, contacto con el entorno
y coherencia de marca. La literatura reciente sobre place branding sostenible muestra que la
imagen, la confianza, el valor percibido y la lealtad pueden reforzarse cuando la marca turistica

comunica sostenibilidad de forma coherente (Garanti et al., 2024).

En destinos sostenibles, la satisfaccion puede estar influida por la percepcion de responsabilidad
ambiental. Si el visitante valora la sostenibilidad, es posible que se sienta mas satisfecho cuando
identifica practicas congruentes con el cuidado del entorno. No obstante, esta relacion debe
entenderse con cautela en un andlisis descriptivo: los datos permiten observar niveles de
satisfaccion y valoracion, pero no probar causalidad. Investigaciones recientes sobre
comportamiento del consumidor turistico confirman la relevancia de las actitudes ambientales, la
informacion confiable y la experiencia percibida en la evaluacion de destinos sostenibles (Han,

2021; Gomes & Lopes, 2023).
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Khan et al. (2020) sefialan que las practicas sostenibles pueden convertirse en elementos relevantes
de la gestion turistica. Para el cliente, estas practicas pueden representar valor agregado cuando se
vinculan con una experiencia auténtica. Por ejemplo, saber que un parque cuida especies, reduce
residuos o gestiona el agua de forma responsable puede fortalecer la percepcion positiva del

visitante.

En esta investigacion, la satisfaccion del cliente se mididé mediante dos items: satisfaccion con la
decision de seleccionar Xel-H4a debido a su imagen sostenible y agrado por visitar el parque por
su compromiso ambiental. Aunque se trata de una medicidon breve, permite describir la valoracion

general de los visitantes respecto a la dimension sostenible de la experiencia.
2.1.4.2 Imagen sostenible y valor percibido

La imagen sostenible de un destino se construye a partir de mensajes, acciones y experiencias
acumuladas. No depende tinicamente de la publicidad, sino también de sefales visibles dentro del
lugar, del comportamiento del personal, de la infraestructura y de las practicas que el visitante

observa. Cuando estos elementos son coherentes, pueden fortalecer el valor percibido.

La comunicacion de sostenibilidad contribuye a que el visitante interprete la experiencia como
responsable. Si el parque comunica sus programas de conservacion de forma clara, el cliente puede
comprender que su visita ocurre dentro de un espacio que intenta cuidar el entorno. Esta percepcion

puede generar satisfaccion porque agrega significado a la experiencia recreativa.

Delmas y Burbano (2011) advierten que la comunicaciéon ambiental debe evitar exageraciones.
Para construir una imagen sostenible solida, el destino debe respaldar sus mensajes con practicas
observables. En Xel-H4, la comunicacion institucional sobre programas ambientales, manejo de
agua y conservacion de especies ofrece elementos que pueden fortalecer la percepcion de

coherencia si son visibles para el visitante.

El valor percibido se incrementa cuando el visitante siente que la experiencia cumple sus

expectativas y ademas aporta algo positivo. En turismo sostenible, ese aporte puede ser ambiental,
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educativo, cultural o comunitario. Por ello, satisfaccion e imagen sostenible se relacionan

conceptualmente, aunque en esta tesis se presentan unicamente desde una perspectiva descriptiva.
2.1.4.3 Relacion conceptual entre comunicacion, cocreacion y satisfaccion

Las tres variables de esta investigacion se articulan desde un marco conceptual comin. La
comunicacion de sostenibilidad informa y da sentido a las practicas ambientales del parque; la
actitud de cocreacion describe la disposicion del visitante a participar activamente en la
experiencia; y la satisfaccion del cliente expresa la evaluacion general de la experiencia asociada

a la imagen sostenible.

Desde la 16gica dominante del servicio, la comunicacion puede funcionar como recurso facilitador
de valor. Cuando el visitante comprende los mensajes sostenibles, puede estar en mejores
condiciones de valorar la experiencia y participar en ella. La cocreacion, a su vez, puede enriquecer

el sentido de pertenencia y transformar la visita en una experiencia mas significativa.

No obstante, el presente estudio no afirma causalidad entre variables. Al tratarse de un analisis
estadistico descriptivo, las conclusiones se centran en describir niveles de valoracion y tendencias
generales observadas. Esta decision metodoldgica permite mantener coherencia con los datos y

evitar afirmaciones que requeririan analisis inferenciales adicionales.

El modelo conceptual se entiende entonces como una guia interpretativa: la comunicacion de
sostenibilidad, la cocreacion de valor y la satisfaccion del cliente se analizan como dimensiones
relevantes de la experiencia turistica sostenible. Su descripcion conjunta permite comprender qué

aspectos son mejor valorados y qué areas podrian fortalecerse en la gestion de Xel-Ha.
2.1.5 Modelo conceptual de la investigacion

Con base en la literatura revisada, esta tesis organiza el analisis en torno a tres variables. La primera
es la comunicacion de sostenibilidad, entendida como la percepcion de coherencia entre
publicidad, sefialética, acciones del personal, colores, locaciones, filosofia e imagen de marca. La

segunda es la actitud de cocreacion de valor, entendida como la disposicion del visitante a
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interactuar, aprender, compartir informacidon, sugerir mejoras y participar en iniciativas
sostenibles. La tercera es la satisfaccion del cliente, entendida como la valoracion general de

seleccionar y visitar Xel-Ha debido a su imagen sostenible y compromiso ambiental.

El modelo conceptual no se plantea como un modelo causal en esta version descriptiva del estudio.
Su funcidn es ordenar la recoleccion y analisis de los datos. Por ello, las variables se presentan
como dimensiones de la experiencia sostenible del visitante y no como predictores o consecuencias
estadisticamente probadas. Esta precision metodologica permite que el trabajo mantenga

coherencia con el tratamiento descriptivo solicitado.

De esta manera, la investigacion responde a un objetivo aplicado: conocer como se comportan las
respuestas de los visitantes en cada dimension, cuéles son los items con valoraciones mas altas,
cuales presentan areas de oportunidad y qué conclusiones pueden obtenerse para la comunicacion

turistica sostenible del parque Xel-Ha.
2.3 Marco contextual
2.3.1 El turismo sostenible y su importancia

El turismo sostenible se ha consolidado como una orientaciéon necesaria para destinos que
dependen de recursos naturales, culturales y comunitarios. En términos generales, busca que la
actividad turistica genere beneficios econdémicos y sociales sin comprometer la integridad
ambiental del destino. Esta perspectiva es especialmente importante en regiones donde el paisaje

natural es parte central del atractivo turistico.

La Organizacion Mundial del Turismo plantea que el turismo sostenible debe tomar en cuenta sus
impactos presentes y futuros, tanto econdmicos como sociales y ambientales. En consecuencia, la
sostenibilidad no debe reducirse al cuidado ecoldgico, sino que debe integrar bienestar
comunitario, viabilidad econdmica, respeto cultural y satisfaccion del visitante. Esta vision resulta
pertinente para analizar destinos como Xel-H4, donde la naturaleza es parte esencial de la

experiencia.

30



En la Riviera Maya, el turismo representa una actividad econdmica central, pero también genera
desafios relacionados con uso de recursos, residuos, presion sobre ecosistemas y expectativas de
los visitantes. Por ello, los parques y destinos turisticos de la region enfrentan el reto de ofrecer
experiencias atractivas sin perder de vista la conservacion del entorno. En este escenario, la

comunicacion de practicas sostenibles adquiere relevancia estratégica.
2.3.2 El contexto turistico de Quintana Roo y la Riviera Maya

Quintana Roo es uno de los estados turisticos mas importantes de México debido a la presencia de
destinos como Cancun, Playa del Carmen, Tulum y la Riviera Maya. La regién combina playas,
arrecifes, cenotes, parques naturales, sitios arqueologicos y una amplia infraestructura turistica.
Esta riqueza natural y cultural ha permitido su consolidaciéon internacional, pero también exige

modelos de gestion que consideren la sostenibilidad como elemento central.

En destinos con alta actividad turistica, la experiencia del visitante se construye a partir de
multiples elementos: transporte, servicios, instalaciones, contacto con la naturaleza, actividades
recreativas, informacion disponible y percepcion de seguridad. Cuando el destino comunica
practicas sostenibles, aflade una capa de significado a la experiencia, ya que el visitante puede

interpretar su visita no solo como ocio, sino como contacto responsable con el entorno.

La Riviera Maya es también un espacio donde la competencia turistica obliga a las marcas a
diferenciarse. En este sentido, la sostenibilidad puede funcionar como un atributo de
posicionamiento, siempre que sea comunicada de manera clara y respaldada por practicas reales.
Por ello, estudiar el caso de Xel-Ha permite observar la percepcion de los visitantes frente a un

destino que integra naturaleza, marca y discurso sostenible.
2.3.3 Parque Xel-Ha como caso de estudio

Xel-Hé es un parque natural acuatico ubicado en Quintana Roo y operado por Grupo Xcaret. Su
propuesta turistica se basa en la convivencia con el agua, la caleta, la vegetacion, actividades

recreativas y espacios de contacto con la naturaleza. La pagina oficial del parque lo describe como
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un parque natural con actividades acudticas, snorkel, cenotes, rios, bahias y senderos en medio de

la selva, lo que evidencia su orientacion hacia una experiencia vinculada con el entorno natural.

El caso Xel-Ha resulta pertinente porque la sostenibilidad forma parte de su identidad institucional.
La pégina de sostenibilidad del parque sefiala que, como parte de Grupo Xcaret, contribuye al
cuidado, conservacion y respeto por la naturaleza y el ambiente. Asimismo, menciona que el
parque busca mantener un impacto minimo sobre la naturaleza y comunicar experiencias

inspiradas en el respeto por la vida, la naturaleza y la cultura.

La experiencia turistica de Xel-Ha se diferencia de otros servicios por su dependencia directa del
ecosistema. El agua, la flora, la fauna y el paisaje no son elementos externos, sino componentes
del atractivo principal. Por esta razon, la comunicacion de sostenibilidad puede ser especialmente
relevante: permite que el visitante comprenda la importancia de cuidar el entorno que hace posible

la experiencia.

Desde la mercadotecnia, Xel-Ha puede analizarse como una marca de experiencia. El visitante no
solo compra acceso a un parque, sino una vivencia asociada a naturaleza, recreacion, seguridad,
servicio y responsabilidad ambiental. En este sentido, la percepcion de sostenibilidad puede
fortalecer la satisfaccion si el mensaje es coherente con lo que el visitante observa durante su

recorrido.
2.3.4 Modelo de sostenibilidad de Grupo Xcaret

Grupo Xcaret define su sostenibilidad corporativa como la creacion equilibrada de valor
economico, sociocultural y ambiental. Su modelo, denominado Modelo de Xostenibilidad, se
organiza alrededor de tres pilares: Personas, Planeta y Prosperidad. Esta estructura permite
relacionar la sostenibilidad no solo con la conservacion ambiental, sino también con el bienestar

social y la continuidad econémica del negocio (Grupo Xcaret, s.f.).

El pilar planeta incluye programas y proyectos relacionados con gestion ambiental, cuidado de
ecosistemas, monitoreo, investigacion, conservacion de especies y bienestar animal. El pilar

personas se enfoca en aspectos sociales, dignidad humana, calidad de vida y preservacion cultural.
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El pilar prosperidad considera desempefio econdmico, comercializacién responsable, economia
mexicana y ética empresarial. Esta vision contextualiza las practicas que pueden ser comunicadas

a visitantes dentro de los parques.

La pagina institucional de Xel-H4 menciona programas de sostenibilidad como conservacion del
manati, proyecto de manglares, conservacion de guacamaya roja, vivero forestal, investigacion de
raya, conservacion de tortugas marinas, educacion ambiental y reproduccion de coral. Estos
programas no solo representan acciones internas, sino también oportunidades comunicativas para

que el visitante conozca el alcance ambiental del parque.

Asimismo, el sitio oficial de Xel-Ha reporta acciones como el manejo integral del agua, con més
de 600,000 litros de agua tratada al dia en promedio anual; la recuperacion del 70% de residuos
solidos para reciclaje; la produccion de mas de 130,000 plantas nativas del sureste al afio; y
programas de ahorro de energia y uso eficiente de recursos. Estos datos muestran que, desde la
comunicacion institucional del parque, la sostenibilidad se presenta mediante practicas operativas
concretas que pueden fortalecer la imagen del destino si son comunicadas adecuadamente (Xel-

Ha, s.f)).
2.3.5 Comunicacion de sostenibilidad en Xel-Ha

La comunicacion de sostenibilidad en Xel-Ha puede observarse en distintos niveles. En primer
lugar, existe comunicacion institucional a través de paginas web, reportes y contenidos
corporativos. En segundo lugar, existe comunicacion dentro del parque mediante sefialética,
mensajes visuales, interaccion con personal y disefio del entorno. En tercer lugar, existe
comunicacion posterior a la visita, cuando los visitantes comparten resefias, fotografias o

recomendaciones.

La presente investigacion se enfoca en la percepcion de los visitantes sobre esa comunicacion. Los
items del cuestionario evaluaron si el parque transmite de manera coherente su mensaje de

sostenibilidad mediante publicidad, sefialética y acciones del personal; si mantiene coherencia en
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colores y locaciones; si su publicidad y filosofia son congruentes; y si garantiza una imagen de

marca sostenible y coherente.

La importancia de esta dimension radica en que la sostenibilidad necesita ser comprendida para
ser valorada. Un visitante puede estar rodeado de practicas responsables sin identificarlas. Por ello,
la comunicacion debe traducir la gestion ambiental en mensajes accesibles. En destinos naturales,
esta traduccion puede mejorar la experiencia porque ayuda a conectar las actividades recreativas

con el sentido de conservacion.

También es importante considerar que la comunicacidon puede motivar la participacion. Si el
visitante entiende la sostenibilidad como parte de la experiencia, puede estar mas dispuesto a
cuidar el entorno, compartir sugerencias, interactuar con el personal o recomendar practicas
responsables. Esta relacion conceptual fundamenta la inclusion de la actitud de cocreacion de valor

dentro del analisis descriptivo.
2.3.6 Pertinencia del caso para la investigacion

El caso Xel-Ha permite estudiar una experiencia turistica donde la sostenibilidad se relaciona
directamente con el producto ofrecido. A diferencia de otros contextos en los que la sostenibilidad
puede ser un atributo complementario, en un parque natural acuético la conservacion del entorno
forma parte de la promesa central. Por ello, resulta pertinente describir si los visitantes perciben

una comunicacion coherente y si se sienten satisfechos con la imagen sostenible del destino.

Ademas, el caso permite observar la disposicion del visitante hacia la cocreacion de valor. Los
visitantes no solo evaluaron si estaban satisfechos, sino también si estaban dispuestos a buscar
informacion, interactuar, ofrecer opiniones, participar en iniciativas y proponer recomendaciones
para innovar en practicas sostenibles. Esta dimension permite identificar oportunidades para

transformar la comunicacion en participacion.

En suma, el marco contextual muestra que Xel-Ha opera dentro de un entorno turistico donde la

sostenibilidad es relevante para la gestion, la marca y la experiencia. El andlisis descriptivo de las
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respuestas permite aportar informacion concreta sobre coémo los visitantes valoran esa

sostenibilidad comunicada y qué areas podrian fortalecerse desde la mercadotecnia turistica.

CAPITULO 3
METODOLOGIA

3.1 Metodologia

La metodologia permite explicar el proceso seguido para responder al objetivo de la investigacion
y asegurar la coherencia entre el problema planteado, las variables de estudio y el analisis de los
datos. En este capitulo se describe el enfoque de la investigacion, el disefio del estudio, el
instrumento de recoleccion de informacién, el procedimiento de aplicacion y las técnicas de
analisis estadistico utilizadas. Estos elementos permiten presentar de manera ordenada como se
obtuvieron, organizaron e interpretaron los datos sobre comunicacion de sostenibilidad, actitud de

cocreacion de valor y satisfaccion del cliente en la experiencia turistica analizada.
3.1.1 Caracteristicas de la investigacion

La presente investigacion tiene un enfoque cuantitativo, con disefio no experimental, transversal y
descriptivo. Es cuantitativa porque los datos se obtuvieron mediante un cuestionario estructurado
con respuestas medibles en escala tipo Likert; es no experimental porque no se manipularon las
variables de estudio, sino que se observaron a partir de la percepcion de los visitantes; es
transversal porque la informacion fue recolectada en un solo periodo de aplicacion; y es descriptiva
porque el tratamiento estadistico se concentré en resumir, organizar e interpretar las respuestas
obtenidas, sin realizar pruebas de hipdtesis, correlaciones o modelos predictivos (Creswell &

Creswell, 2018; Herndndez-Sampieri & Mendoza, 2018).

El estudio se desarrolld6 como un caso aplicado al parque Xel-Ha, con el proposito de describir la
percepcion de los visitantes respecto a la comunicacion sobre practicas de sostenibilidad, la actitud

de cocreacion de valor y la satisfaccion del cliente. El andlisis permite identificar tendencias
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generales, niveles de aceptacion y aspectos mejor valorados dentro de la experiencia turistica

sostenible.

Las variables de estudio se organizaron de la siguiente manera: la actitud de cocreacion de valor
se midi6 mediante once items relacionados con interaccion, busqueda de informacion, didlogo con
personal, disposicion a compartir conocimientos y participacion en iniciativas sostenibles; la
comunicacion de sostenibilidad se midié mediante cuatro items relacionados con coherencia del
mensaje, publicidad, sefialética, filosofia e imagen de marca; y la satisfaccion del cliente se midio
mediante dos items sobre satisfaccion general por la imagen sostenible y agrado por el compromiso

ambiental del parque.

La eleccion de un andlisis descriptivo responde al objetivo de presentar una primera aproximacion
organizada al comportamiento de los datos. Esto permite conocer qué tan favorables son las
percepciones de la muestra y cudles son los reactivos que presentan mayor o menor valoracion. De
esta forma, el estudio funciona como base para investigaciones posteriores que deseen incorporar

andlisis inferenciales o0 métodos cualitativos de profundizacion.
3.1.2 Muestreo

La poblacion objetivo estuvo conformada por visitantes, clientes o usuarios con relacion directa o
potencial con la experiencia turistica del parque Xel-H4. Debido a la naturaleza aplicada del
estudio, se utilizd6 un muestreo no probabilistico por conveniencia, ya que la encuesta fue

distribuida a visitantes disponibles que aceptaron responder el formulario.

La muestra total estuvo conformada por 482 respuestas validas, cifra superior al tamafio minimo
requerido para el estudio. Para estimar el tamafio de muestra se consider6 una poblacion de 81,117
visitantes, correspondiente a la media del registro diario de visitantes durante una semana. Con un
nivel de confianza de 95% y un margen de error de 5%, el tamafio minimo de muestra calculado
fue de 383 visitantes. Por lo tanto, las 482 respuestas validas obtenidas superan el minimo
estimado, lo que evidencia una respuesta mas alta de la esperada y fortalece la suficiencia del

analisis descriptivo realizado.
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Para el calculo se utilizo la formula para poblaciones finitas:

N*Zz*p*q
Ce2(N—-1)+Z%2+p=xq

n

Donde:
N=281,117
Z=1.96
p=0.5
q=0.5
e=0.05

Al sustituir los valores:

3 81,117(1.96)%(0.5)(0.5)
~(0.05)(81.117 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

n

n= 383

Del total, 310 cuestionarios corresponden a la version en espafiol y 172 a la version en inglés, lo
que permitié integrar la percepcion de visitantes hispanohablantes y angloparlantes sobre las

variables de estudio.

La logistica de aplicacion se realizé mediante un formulario digital estructurado en dos idiomas.
Para el andlisis descriptivo se unificaron las respuestas equivalentes de ambos idiomas,
conservando la correspondencia conceptual entre los items de la version en espafiol y la version

en inglés.
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Tabla 1. Distribucion de respuestas segun idioma del cuestionario.

Idioma del cuestionario Frecuencia Porcentaje
Espafiol / Spanish 310 64.3%
Inglés / English 172 35.7%
Total 482 100.0%

Nota. elaboracion con base en los resultados obtenidos de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia.

3.1.3 Métodos y técnicas de Investigacion

La técnica utilizada para la recoleccion de datos fue la encuesta estructurada. El cuestionario fue
disefiado con reactivos cerrados en escala tipo Likert de cinco puntos, con categorias orientadas a
frecuencia y grado de acuerdo, lo que permitiéo medir la intensidad de la percepcion del visitante

respecto a las variables de comunicacion sostenible, cocreacion de valor y satisfaccion del cliente.

El instrumento estuvo conformado por 17 items equivalentes en espafiol e inglés, con el propdsito
de obtener respuestas de visitantes en ambos idiomas y facilitar la homologacion de la informacion
en una sola matriz de analisis. Los items 1 al 11 midieron la actitud de cocreacion de valor; los
items 12 al 15 midieron la comunicacién de sostenibilidad; y los items 16 y 17 midieron la

satisfaccion del cliente.

Las categorias de respuesta fueron transformadas a una escala numérica de 1 a 5, donde 1
represento la valoracion mas baja o negativa y 5 la valoracion mas alta o positiva. Esta codificacion
permitio calcular medidas de tendencia central y dispersion para cada item y cada dimension,
considerando que los valores mas altos indicaron mayor acuerdo, mayor frecuencia o una

valoracién més favorable hacia el enunciado correspondiente.

De esta manera, el cuestionario permitio obtener informacion sobre la disposicion de los visitantes
a interactuar con el entorno, con otros visitantes y con el personal del parque; su motivacion para
buscar informacion sobre practicas sostenibles; su disposicion a sugerir mejoras o participar en
iniciativas; su percepcion de coherencia en la comunicacioén de sostenibilidad; y su satisfaccion

general con la experiencia asociada a la imagen sostenible de Xel-Ha..
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Tabla 2. Dimensiones del cuestionario y distribucion de items

Dimension Items Descripcion general

Interaccion, busqueda de
informacion, dialogo con personal,
sugerencias, participacion e
innovacion sostenible.

Actitud de cocreacion de valor 1-11

Coherencia del mensaje,
publicidad, sefialética, colores,
locaciones, filosofia e imagen de
marca.

Comunicacion de sostenibilidad 12-15

Satisfaccion con la seleccion de
Xel-Ha por su imagen sostenible y
agrado por su compromiso
ambiental.

Satisfaccion del cliente 16-17

Fuente: Elaboracion propia.

3.1.4 Validez y confiabilidad del instrumento

La validez y la confiabilidad del instrumento constituyen una parte central del rigor metodoldgico
de esta investigacion, porque permiten justificar que el cuestionario utilizado fue congruente con
los conceptos estudiados y que sus reactivos presentaron consistencia interna al aplicarse a la
muestra analizada. En estudios cuantitativos de caracter descriptivo, como el presente, el
instrumento no debe entenderse solo como una lista de preguntas, sino como una herramienta de
medicion construida a partir de dimensiones tedricas previamente delimitadas. Por ello, su disefio
exigid relacionar cada item con el marco conceptual de la investigacion, revisar su pertinencia
mediante juicio de expertos, verificar su comprension antes de la aplicacion definitiva y estimar

estadisticamente la confiabilidad de las respuestas obtenidas.

La validacién del cuestionario se abordé como un proceso de acumulacion de evidencias. Esta
perspectiva coincide con los estdndares contemporaneos de medicion, los cuales sostienen que la
validez no se reduce a una propiedad aislada del instrumento, sino que depende de la coherencia

entre el proposito del estudio, el constructo que se desea medir, el contenido de los items, la
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poblacién visitante y la interpretacion de los resultados (American Educational Research
Association [AERA], American Psychological Association [APA] y National Council on
Measurement in Education [NCME], 2014). En consecuencia, la validacion se trabajé en cinco
niveles: a) fundamentacion tedrica de las dimensiones, b) validez de contenido, ¢) revision por
expertos, d) prueba piloto y equivalencia operativa del cuestionario bilingiie, y e¢) confiabilidad

estadistica mediante Alfa de Cronbach.

Es importante sefialar que el alcance de esta investigacion es descriptivo. Por lo tanto, la validacion
del instrumento se orientd a garantizar que los items permitieran describir adecuadamente la
percepcidn de los visitantes sobre comunicacion de sostenibilidad, actitud de cocreacion de valor
y satisfaccion del cliente, sin pretender demostrar causalidad entre variables. Esta precision
metodologica evita confundir la consistencia de medicion con una prueba de relaciones
inferenciales, y permite que los resultados se interpreten como tendencias observadas en la muestra

de 482 respuestas validas.
3.1.5 Validez de contenido

La validez de contenido se refiere al grado en que los items de un instrumento representan de
manera adecuada el universo conceptual del constructo que se pretende medir. En este sentido,
Haynes, Richard y Kubany (1995) explican que la validez de contenido requiere revisar la
relevancia, representatividad y adecuacion de los elementos que integran una escala. De manera
complementaria, Lynn (1986) y Polit, Beck y Owen (2007) sefialan que el juicio experto permite
valorar si los reactivos cubren el dominio conceptual esperado y si su redaccion es suficientemente
clara para la poblacion objetivo. En esta investigacion, la validez de contenido se trabajo desde la
relacion entre literatura cientifica, variables del estudio, dimensiones operacionales e items del

cuestionario.

Los items no fueron formulados de manera improvisada. Su construccion partié de la revision de
modelos y enfoques tedricos desarrollados en el marco de la ld6gica dominante del servicio, la
cocreacion de valor, la comunicacion de sostenibilidad, el greenwashing, la satisfaccion del cliente

y el comportamiento del turista en contextos sostenibles. Esta forma de construccion sigue la logica
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recomendada por Churchill (1979) y Boateng et al. (2018), quienes proponen que el desarrollo de
escalas debe iniciar con una definicion conceptual clara del constructo, continuar con la
delimitacion de dimensiones observables y posteriormente traducirse en reactivos comprensibles

para los visitantes.

La primera dimension, actitud de cocreacion de valor, se sustentd en la logica dominante del
servicio de Vargo y Lusch (2004, 2008, 2014), la cual plantea que el valor no se entrega
unilateralmente al consumidor, sino que se configura a través de la interaccion, el uso y la
integracion de recursos entre los actores que participan en la experiencia. En el contexto turistico,
esta perspectiva permite comprender al visitante como un actor activo que interpreta, dialoga,
aprende, comparte informacion, sugiere mejoras y participa en la construccion de significado de
la experiencia. Asimismo, los aportes de Prahalad y Ramaswamy (2004), Brodie et al. (2011),
Frow et al. (2015) y Gouillart y Ramaswamy (2012) respaldan la inclusion de items relacionados

con interaccion, participacion, didlogo, sugerencias e innovacion sostenible.

La segunda dimension, comunicacion de sostenibilidad, se fundamentd en la literatura sobre
turismo sostenible, comunicacion ambiental, coherencia de marca y riesgo de greenwashing.
Delmas y Burbano (2011) advierten que la comunicacion ambiental pierde credibilidad cuando
existe una distancia entre el discurso y las practicas observables; por ello, los items de esta
dimensioén se concentraron en la coherencia percibida entre publicidad, senalética, acciones del
personal, filosofia institucional, colores, locaciones e imagen de marca. A su vez, Barrientos-Baez,
Sanchez-Cafiizares y Pérez-Rodriguez (2020), Hassan y Shiu (2020), Golob, Podnar y Zabkar
(2023) y Bogren y Sorensson (2021) y Font et al. (2025) permiten sostener que la comunicacion
de sostenibilidad debe ser clara, verificable, consistente y comprensible para evitar

interpretaciones ambiguas o meramente promocionales.

La tercera dimension, satisfaccion del cliente, se vinculd con la valoracion global que realiza el
visitante respecto a la decision de seleccionar y visitar Xel-Ha debido a su imagen sostenible y a
su compromiso ambiental. Desde la teoria clasica de satisfaccion, Oliver (1980) explica que la

satisfaccion se relaciona con la evaluacion posterior a la experiencia y con la comparacion entre
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expectativas, percepcion de desempeio y respuesta actitudinal del consumidor. En turismo
sostenible, esta evaluacion puede incorporar elementos emocionales, ambientales y simbolicos, de

modo que la experiencia no se limita al disfrute recreativo, sino que también incluye la congruencia

percibida entre el destino, su imagen y sus practicas responsables.

Tabla 3. Fundamentacion teorica y validez de contenido del instrumento.

Dimension tems Sustento tedrico revisado Justlficacu‘)n operacional dentro del
cuestionario
Légica dominante del servicio y Los reactivos describen la disposicion del
i el Voo L Lo b
Actitud de (2004, 2008, 2014); Prahalad y lon, dla’og personal,
. 1-11 . compartir conocimientos, sugerir mejoras,
cocreacion de valor Ramaswamy (2004); Brodie et al. . O
(2011); Frow et al. (2015): participar en iniciativas y recomendar
Gouilla’lrt Ramas.wam (é 012) innovaciones relacionadas con
Y Y * sostenibilidad.
Comunicacion turistica sostenible,
coherencia de marca 'y Los reactivos valoran la percepcion de
Comunicacién de greenwashing: Delmas y Burbano  coherencia entre publicidad, sefialética,
sostenibilidad 12-15 (2011); Barrientos-Baez et al. acciones del personal, colores, locaciones,
; Hassan iu ; ilosofia institucional e imagen de marca
2020); H y Shiu (2020 filosofia institucional e imagen d
Bogren y Sorensson (2021); Golob  sostenible.
et al. (2023); Font et al. (2025).
Satisfaccion del consumidor y Los reactivos sintetizan la satisfaccion
Satisfaccion del turismo sostenible: Oliver (1980);  vinculada con la decision de seleccionar
cliente 16-17 Khan et al. (2020); Han (2021); Li ~ Xel-Ha por su imagen sostenible y el
et al. (2024); Wut, Lee y Lee agrado de visitarlo por su compromiso
(2023). ambiental.
Desarrollo y validacion de escalas: La estructura complgta bus.c,a que cada
Loégica transversal Churchill (1979); Boateng et al. %tem Flerlve de una dimension conceptual
1-17 identificable y que las respuestas puedan

del instrumento

(2018); AERA, APA y NCME
(2014).

codificarse de manera homogénea en una
escala tipo Likert de cinco puntos.

Fuente: Elaboracion propia.
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La matriz anterior muestra que cada dimension del instrumento fue sustentada en autores y
modelos revisados dentro del marco tedrico. La actitud de cocreacion de valor no se midi6 como
una intencioén abstracta, sino a partir de comportamientos posibles dentro de la experiencia
turistica: aprender, buscar informacion, interactuar, dialogar, compartir conocimientos, sugerir
mejoras y participar. La comunicacion de sostenibilidad tampoco se redujo a la presencia de
publicidad ambiental, sino que incorporo la coherencia de distintos puntos de contacto de la marca.
Finalmente, la satisfaccion se abordd como una evaluacion global asociada a la imagen sostenible

y al compromiso ambiental del parque.

Esta articulacion teorico-operacional es relevante porque permite defender que el cuestionario
mide percepciones congruentes con el objetivo de investigacion. En otras palabras, los items
fueron disefiados para describir como los visitantes valoran la experiencia sostenible de Xel-Ha,
no para medir indicadores técnicos de desempefio ambiental ni para demostrar efectos causales.

Esta delimitacion protege la coherencia entre titulo, objetivo, método y resultados.
3.1.6 Operacionalizacion de variables e indicadores

La operacionalizacion consistid en traducir los conceptos tedricos en indicadores observables
mediante enunciados breves, directos y valorables por los visitantes. Debido a que se trabajo con
percepciones, actitudes y satisfaccion, se utiliz6 una escala tipo Likert de cinco puntos. Este
formato permiti6 captar grados de acuerdo o valoracion, facilitando el célculo de frecuencias,
porcentajes, medias, medianas y desviaciones estandar. La escala se mantuvo con la misma
direccion interpretativa en todos los reactivos: los valores mas altos representaron una percepcion

mas favorable hacia el enunciado presentado.

La redaccion de los items se realizo en primera persona para favorecer que el visitante respondiera
desde su propia experiencia o disposicion. Esta decision es congruente con el enfoque perceptual
del estudio, ya que el interés no fue auditar técnicamente las practicas de sostenibilidad del parque,
sino conocer como son percibidas por quienes interactian con la experiencia turistica. Ademas,
los items se redactaron de forma cerrada para reducir ambigiiedad en la codificacion y facilitar la

comparacion descriptiva entre reactivos.
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Tabla 4. Relacion entre variable, indicador observable y ejemplo de medicion.

Variable

Indicador observable

Ejemplo de contenido
medido

Tipo de evidencia
generada

Actitud de cocreacion
de valor

Comunicacion de
sostenibilidad

Satisfaccion del
cliente

Disposicion a participar
activamente en la
experiencia sostenible.

Percepcion de coherencia y
claridad del mensaje
sostenible.

Valoracion general asociada
con imagen sostenible y
compromiso ambiental.

Interaccion para aprender,
busqueda de informacion,
dialogo con personal,
sugerencias de mejora y
participacion en iniciativas.

Coherencia entre publicidad,
sefialética, personal, colores,
locaciones, filosofia e
imagen de marca.

Satisfaccion con la decision
de seleccionar Xel-Ha y
agrado por visitar el parque
por su compromiso
ambiental.

Evidencia descriptiva
sobre apertura del
visitante hacia formas de
participacion y
colaboracion.

Evidencia descriptiva
sobre la forma en que los
visitantes perciben la
comunicacion ambiental
del parque.

Evidencia descriptiva
sobre la satisfaccion
vinculada con la
dimension sostenible de la
experiencia.

Fuente: Elaboracion propia.

3.1.7 Revision por expertos

Después de la elaboracion inicial del cuestionario, el instrumento fue sometido a revision por tres

expertos en areas afines al estudio. El proposito de esta revision fue fortalecer la validez de

contenido, detectar posibles problemas de redaccion y verificar la congruencia entre los reactivos,

las variables y el objetivo descriptivo de la investigacion. El juicio de expertos es una practica

recomendada en la construccion de instrumentos porque permite contrastar la mirada del

investigador con criterios académicos y metodologicos externos (Lynn, 1986; Polit et al., 2007).
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La revision se centro en cinco criterios: claridad, coherencia, pertinencia, redaccion y congruencia
entre items y variables. La claridad permiti6 valorar si los enunciados podian ser comprendidos
por visitantes con distintos niveles de familiaridad con el turismo sostenible. La coherencia
permitid revisar si cada item mantenia relacion logica con la dimension a la que pertenecia. La
pertinencia permitié decidir si el reactivo aportaba informacion 1til para responder las preguntas
de investigacion. La redaccion permitio identificar términos ambiguos, repetitivos o
innecesariamente técnicos. Finalmente, la congruencia permitio verificar si el instrumento en

conjunto se alineaba con el enfoque cuantitativo, descriptivo, no experimental y transversal del

estudio.

Tabla 5. Criterios utilizados en la revision por expertos.

Criterio evaluado  Pregunta de revision Ajuste metodologico considerado

) El visitant d der el L ., S
¢E1 Visttante puede comprender © Simplificacion de frases, eliminacion de

Claridad enunciado sin requerir explicacion - . .
adicional? d P ambigiiedades y uso de vocabulario accesible.
Coherencia (El item mantiene relacion 16gica conla  Revision de la correspondencia entre reactivo,
imension asignada? variable y objetivo especifico.
d da? bl bjet fi
, . ., Conservacion de reactivos vinculados con la
. . (El item aporta informacion relevante . L . S
Pertinencia L ., .. experiencia turistica sostenible y eliminacion de
para describir la percepcion del visitante? . .
elementos ajenos al alcance del estudio.
(La formulacion del item es Ajustes en sintaxis, términos repetidos,
Redaccion gramaticalmente correcta, directa y no acentuacion, uso de mayusculas y consistencia
inductiva? del nombre Xel-Ha.
. . . Revision de la agrupacion de los items en las
Congruencia (El contenido del reactivo corresponde grup

variable-item

con la variable que pretende medir?

dimensiones de cocreacion, comunicacion y
satisfaccion.

Fuente: Elaboracion propia.
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A partir de las observaciones recibidas, se realizaron ajustes antes de la aplicacion definitiva del
cuestionario. Los cambios se orientaron principalmente a mejorar la precision de los enunciados,
conservar el enfoque descriptivo, evitar afirmaciones causales y fortalecer la consistencia
terminologica. Por ejemplo, se cuid6 que la nocion de cocreacion de valor apareciera asociada a
conductas de participacion y disposicion del visitante, mientras que la comunicacion de
sostenibilidad se mantuvo vinculada con elementos visibles y comunicativos del parque.
Asimismo, se revis6 que la satisfaccion del cliente no se presentara como consecuencia
estadisticamente probada de la comunicaciéon, sino como una dimension descriptiva de la

experiencia evaluada.

La revisiobn por expertos también ayudd a asegurar que el instrumento no confundiera
sostenibilidad real con percepcion de sostenibilidad. Esta distincion es clave para la tesis: el
cuestionario no mide el impacto ambiental de Xel-Ha ni verifica técnicamente sus programas de
conservacion, sino que describe como los visitantes perciben la comunicacion, la coherencia de
marca, la disposicion a participar y la satisfaccion asociada a la imagen sostenible. Por ello, el

instrumento se considera adecuado para el alcance metodologico definido.
3.1.8 Equivalencia lingiiistica y adecuacion del cuestionario bilingiie

Debido a que Xel-H4 recibe visitantes nacionales e internacionales, el cuestionario se aplico en
espafiol e inglés. La version bilingiie requirié una homologacion conceptual de los reactivos para
que las respuestas pudieran integrarse en una sola matriz de analisis. Esta homologacién no
consistié unicamente en traducir palabras, sino en conservar el sentido de cada dimension y
mantener equivalencia entre los enunciados. En encuestas digitales y de modalidad mixta, Dillman,
Smyth y Christian (2014) recomiendan cuidar la presentacion visual, la claridad de instrucciones
y la uniformidad de las opciones de respuesta, ya que estos elementos inciden en la calidad del

dato recolectado.

La adecuacion bilingilie se revis6 en tres niveles. En primer lugar, se verifico la equivalencia
semantica, es decir, que el significado general del item en espafiol correspondiera con el item en

inglés. En segundo lugar, se reviso la equivalencia funcional, para asegurar que ambos reactivos
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solicitaran el mismo tipo de valoracion por parte del visitante. En tercer lugar, se cuid6 la
equivalencia de codificacién, de manera que las respuestas de ambas versiones pudieran
transformarse en una escala numérica comun de 1 a 5. Este procedimiento permiti6 integrar las
310 respuestas en espanol y las 172 respuestas en inglés dentro de una sola base estadistica de 482

encuestas validas.

La equivalencia lingiiistica fue especialmente importante en los reactivos de comunicacion de
sostenibilidad, porque conceptos como “sustainable brand image”, “signage”, “commitment to
sustainability” y “sustainable practices” pueden interpretarse de manera distinta segun el contexto
cultural del visitante. Por ello, la revision busco conservar el sentido general del constructo mas
que una traduccion literal rigida. La finalidad fue que tanto visitantes hispanohablantes como

angloparlantes respondieran a un mismo contenido conceptual.
3.1.9 Prueba piloto

La prueba piloto se considera una etapa previa a la aplicacion definitiva del instrumento. Su
finalidad no es generar resultados concluyentes, sino identificar problemas de comprension,
redacciodn, instrucciones, tiempo de respuesta y funcionamiento general del formulario. Thabane
et al. (2010) sefialan que los estudios piloto ayudan a evaluar la factibilidad de los procedimientos
antes de una aplicacion completa, mientras que Perneger, Courvoisier, Hudelson y Gayet-Ageron
(2015) destacan que los pretests de cuestionarios permiten detectar problemas que podrian afectar

la calidad de las respuestas.

En este estudio, la prueba piloto se plante6 como una fase de depuracion del instrumento antes de
su aplicacion definitiva. Para conservar el rigor académico y la transparencia metodologica, se
document6 el registro numérico a partir de la bitacora real de aplicacion, garantizando su total
independencia de la base de datos principal. Dado que la base proporcionada para el analisis
estadistico corresponde a 482 respuestas validas, el levantamiento previo confirm6 que la prueba
piloto se aplicd a 28 visitantes, una cifra equivalente al 5.81% respecto de la muestra final. Es

importante sefialar que estas respuestas piloto no se mezclaron con la base definitiva, ya que fueron
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recopiladas y utilizadas unica y exclusivamente para evaluar y depurar el funcionamiento del

instrumento antes de la recoleccion de datos.

Durante la prueba piloto se verificaron cinco aspectos: comprension de los reactivos, presencia de
ambigiiedades, claridad de las instrucciones, tiempo de respuesta y funcionamiento general del
formulario digital. La revision permitié confirmar que los visitantes comprendieran el proposito
de los enunciados y que las opciones de respuesta fueran suficientes para expresar distintos niveles
de acuerdo o valoracion. Ademas, se revis6 que los items no indujeran respuestas favorables, que
el orden de presentacion fuera logico y que la versidon bilinglie mantuviera correspondencia

conceptual.

Tabla 6. Aspectos revisados durante la prueba piloto del cuestionario.

Resultado metodologico

Aspecto revisado Propésito de la revision
esperado

Ajuste derivado

Ajustes menores de
redaccion y sustitucion de
términos ambiguos por
expresiones mas directas.

Verificar que los visitantes Identificar palabras técnicas,
entendieran el sentido de  frases extensas o conceptos
cada enunciado. poco claros.

Comprension de
reactivos

Reducir dudas sobre
sostenibilidad, imagen de
marca, interaccion y

Detectar enunciados que
Ambigiiedades pudieran interpretarse de
mas de una manera.

Revision de sintaxis y
delimitacion del contenido
de cada item.

participacion.
Precision de instrucciones y
. Comprobar que el Asegurar que la escala de . .
Claridad de .. : . . . mantenimiento de la misma
. . visitante supiera como cinco puntos se interpretaraen , . . .,
instrucciones Y logica de codificacion para
responder la escala. una sola direccion. .
todos los items.
. . . , Conservacion de un
Evaluar si el cuestionario  Confirmar que los 17 items .
. , . instrumento compacto y
Tiempo de respuesta  podia responderse sin fueran adecuados para una

eliminacién de elementos

fati iva. licacion digital breve.
atiga excesiva aplicacién digital breve redundantes.
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Verificacion del orden de

. . Revisar navegacion, Evitar errores técnicos, . .
Funcionamiento del T . .. preguntas, obligatoriedad de
. visualizacion y registro de  duplicidades o problemas de .,
formulario respuestas y homologacion
respuestas. captura.

de versiones espaiol-inglés.

Fuente: Elaboracion propia.

Como resultado de esta etapa, se realizaron ajustes menores antes de la aplicacion definitiva.
Dichos ajustes se orientaron a mejorar la claridad de instrucciones, precisar el vocabulario
relacionado con sostenibilidad, conservar la coherencia entre las versiones en espafol e inglés y
asegurar que el formulario funcionara adecuadamente en formato digital. Desde un punto de vista
metodoldgico, la prueba piloto fortalecié la calidad operativa del instrumento porque permitid

anticipar problemas antes de la recoleccion definitiva de datos.

La prueba piloto también contribuyé a delimitar el alcance del andlisis. Al observar que los
reactivos se respondian mediante una escala ordinal de cinco puntos, se mantuvo un tratamiento
estadistico descriptivo, centrado en frecuencias, porcentajes, medias, medianas y desviaciones
estandar. Esta decision fue congruente con el objetivo general de describir percepciones, y evitd

convertir el estudio en una investigacion inferencial o causal sin el disefio correspondiente.
3.1.10 Confiabilidad estadistica del instrumento

Ademas de la validez de contenido, se calculd la confiabilidad estadistica del instrumento mediante
el coeficiente Alfa de Cronbach. Este coeficiente, propuesto por Cronbach (1951), permite estimar
la consistencia interna de un conjunto de items, es decir, el grado en que los reactivos de una escala
tienden a comportarse de manera relacionada al medir una misma dimension. Tavakol y Dennick
(2011) senalan que el Alfa de Cronbach es una medida ampliamente utilizada para evaluar la
confiabilidad de cuestionarios y escalas, aunque debe interpretarse con cautela y en relacion con

la naturaleza del constructo medido.
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En términos metodoldgicos, la confiabilidad no sustituye la validez. Un instrumento puede
presentar consistencia interna y aun asi no medir adecuadamente el constructo previsto si sus items
no estan bien fundamentados. Por esta razdn, en la presente investigacion el Alfa de Cronbach se
interpreta como evidencia complementaria a la validez de contenido, la revision por expertos y la
prueba piloto. De esta forma, se evita asumir que un coeficiente alto prueba por si solo la calidad

total del instrumento.

Para la interpretacion de los coeficientes se utilizaron criterios habituales en investigacion social
y psicométrica: valores iguales o superiores a .70 se consideran aceptables, valores iguales o
superiores a .80 indican buena confiabilidad y valores iguales o superiores a .90 reflejan excelente
confiabilidad (Nunnally y Bernstein, 1994; Tavakol y Dennick, 2011). Estos puntos de corte deben
entenderse como guias interpretativas y no como reglas absolutas, ya que el nimero de items, la

amplitud del constructo y la heterogeneidad de 1a muestra pueden influir en el valor obtenido.

Con base en la matriz individual depurada de las 482 encuestas validas y los 17 items homologados
en espafiol e inglés, se calculo la confiabilidad interna del instrumento general y de cada dimension
mediante el software estadistico IBM SPSS Statistics. El resultado general fue de o = 0.94, lo que
indica excelente confiabilidad interna del instrumento completo. Por dimension, la actitud de
cocreacion de valor obtuvo o= 0.92, también en nivel excelente; la comunicacion de sostenibilidad
obtuvo a = 0.76, interpretada como confiabilidad aceptable; y la satisfaccion del cliente obtuvo o

= 0.74, igualmente aceptable.

Tabla 7. Confiabilidad estadistica del instrumento general y por dimension.

ftems Alfa de ‘s
Escala evaluada incluidos Cronbach Interpretacion
Instrumento general 1-17 0.94 Excelente confiabilidad interna
Actitud de cocreacion de valor 1-11 0.92 Excelente confiabilidad interna
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Comunicacion de sostenibilidad 12-15 0.76 Confiabilidad aceptable

Satisfaccion del cliente 16-17 0.74 Confiabilidad aceptable

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos mediante IBM SPSS Statistics.

Tabla 8. Criterios de interpretacion del Alfa de Cronbach.

Valor de referencia Nivel de interpretacion  Lectura metodolégica

Los items presentan consistencia interna suficiente para analisis

azx.70 Aceptable . . S .
descriptivos en investigacion social.

.. Los items muestran una relacion interna solida dentro de la
a2 .80 Buena confiabilidad . .,
escala o dimension evaluada.

Los items presentan consistencia interna muy alta; debe

a > .90 Excelente confiabilidad . . . . .
revisarse que no exista redundancia excesiva entre reactivos.

Fuente: Elaboracion propia.

La confiabilidad general de .94 muestra que, en conjunto, los 17 items se comportaron de manera
altamente consistente en la muestra de 482 respuestas validas. Sin embargo, debido a que el
instrumento integra tres dimensiones conceptualmente distintas, la interpretacion por dimension
resulta mas precisa que la lectura del Alfa general. En particular, la dimension de actitud de
cocreacion de valor alcanzé el coeficiente mas alto, lo cual es coherente con el hecho de que
contiene once reactivos relacionados con formas de participacion, interaccion y disposicion del
visitante. El ntimero de items puede contribuir a elevar el valor del Alfa, por lo que su

interpretacion debe complementarse con la revision conceptual de los reactivos.
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La dimension de comunicacion de sostenibilidad obtuvo o =.76. Este valor se considera aceptable
y sugiere que los cuatro items de la dimension comparten un nticleo comun relacionado con la
coherencia del mensaje sostenible del parque. A diferencia de la dimension de cocreacion, esta
escala cuenta con menos reactivos, lo cual puede influir en el coeficiente obtenido. Aun asi, el

valor supera el umbral de .70 y permite utilizar la dimensién en el analisis descriptivo.

La dimension de satisfaccion del cliente obtuvo o = .74. Aunque se trata de una escala breve de
dos items, el resultado se ubica en el rango aceptable. Este dato indica que los dos reactivos de
satisfaccion, uno relacionado con la decision de seleccionar Xel-Ha por su imagen sostenible y
otro con el agrado de visitarlo por su compromiso ambiental, guardan una relacion interna

suficiente para describir una valoracion general de satisfaccion asociada a la sostenibilidad.

En conjunto, los resultados de confiabilidad permiten afirmar que el instrumento presenta
consistencia interna adecuada para el proposito descriptivo de la investigacion. La combinacioén
de validez de contenido, revision por expertos, prueba piloto, equivalencia bilingiie y Alfa de
Cronbach fortalece la calidad metodologica del estudio. No obstante, en futuras investigaciones
podria profundizarse mediante analisis factorial exploratorio o confirmatorio, validez convergente,
validez discriminante o modelos de relaciones entre variables, siempre que el disefio de

investigacion se ajuste a objetivos inferenciales.
3.1.11 Sintesis de la validacion metodologica

La validacion del instrumento se desarrollé de manera coherente con el enfoque cuantitativo, no
experimental, transversal y descriptivo de la tesis. En primer lugar, los items se derivaron de
literatura cientifica y modelos tedricos revisados en el marco conceptual, lo que aport6 validez de
contenido. En segundo lugar, la revision por tres expertos permitié mejorar claridad, coherencia,
pertinencia, redaccidon y congruencia entre variables e items. En tercer lugar, la prueba piloto
permitio revisar el funcionamiento operativo del cuestionario antes de su aplicacion definitiva.
Finalmente, el calculo del Alfa de Cronbach confirmd que el instrumento presentd consistencia

interna adecuada al aplicarse a la muestra de 482 respuestas validas.
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Por lo anterior, el cuestionario puede considerarse metodologicamente pertinente para describir la
percepcidn de la comunicacion sobre practicas de sostenibilidad, la actitud de cocreacion de valor
y la satisfaccion del cliente en Xel-Ha. Esta conclusion se sostiene en la correspondencia entre
teoria, variables, items, revision previa, aplicacion definitiva y resultados de confiabilidad. La
validacion no convierte el estudio en causal ni inferencial, pero si fortalece la credibilidad de los

resultados descriptivos obtenidos.
3.1.12 Método de analisis de resultados

El analisis de resultados se realizé mediante un proceso de limpieza, homologacién y codificacion
de la base de datos. Debido a que el cuestionario se aplico en dos idiomas, primero se identificaron
los items equivalentes en espafiol e inglés y posteriormente se integraron en una sola base
numérica. Las categorias de respuesta se transformaron a una escala de 1 a 5, manteniendo el

mismo sentido de interpretacion para todos los reactivos.

El tratamiento estadistico utilizado fue descriptivo. Se calcularon frecuencias absolutas,
porcentajes, medias, medianas, valores minimos, valores maximos y desviaciones estindar para
cada item y para cada variable compuesta. Asimismo, se agruparon las respuestas en tres niveles
de interpretacion: respuestas positivas, integradas por las opciones 4 y 5; respuestas neutrales,

integradas por la opcion 3; y respuestas negativas, integradas por las opciones 1y 2.

Para obtener los resultados por variable, se calculo el promedio de los items que conforman cada
dimension. La actitud de cocreacidn de valor se obtuvo con los items 1 al 11; la comunicacién de
sostenibilidad con los items 12 al 15; y la satisfaccion del cliente con los items 16 y 17. Este
procedimiento permitid describir la tendencia general de cada dimension sin establecer relaciones

causales ni inferencias estadisticas sobre una poblacion externa.

La presentacion de resultados se realizd mediante tablas y figuras. Las tablas resumen los
estadisticos descriptivos principales, mientras que las figuras permiten visualizar la distribucién

de respuestas por idioma, los promedios por dimension, los promedios por item y el porcentaje de
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respuestas positivas. Este formato busca asemejarse al estilo de presentacion utilizado en la tesis

ejemplo, donde cada resultado se acompafia de explicacion e interpretacion contextual.

CAPITULO 4
RESULTADOS

4.1 Resultados

Con el proposito de responder a las preguntas de investigacion desde un enfoque estadistico
descriptivo, se analizaron las respuestas de 482 visitantes. Los resultados se presentan en tres
apartados: caracteristicas generales de la muestra, resultados descriptivos por variable y resultados
descriptivos por item. El analisis se limita a resumir el comportamiento de los datos observados

mediante frecuencias, porcentajes y medidas de tendencia central y dispersion.
4.2 Resultados de la encuesta
4.2.1 Caracteristicas generales de la muestra

La mayoria de los cuestionarios correspondié a la version en espafiol, con 310 respuestas,
equivalentes al 64.3% del total, mientras que la version en inglés integro 172 respuestas,
equivalentes al 35.7%. Esta distribucion permiti6 considerar percepciones de visitantes en ambos

idiomas dentro de un mismo analisis descriptivo.

El uso de dos versiones del cuestionario representa una fortaleza operativa del estudio, ya que Xel-
Ha recibe visitantes nacionales e internacionales. Sin embargo, también implic6 la necesidad de
homologar cuidadosamente las respuestas para evitar duplicidades o interpretaciones desiguales.
En esta investigacion, los items equivalentes fueron agrupados bajo una misma numeracion para

facilitar el analisis y mantener la consistencia entre ambas versiones del instrumento.
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4.2.1 Resultados descriptivos por variable

Tabla 9. Estadisticos descriptivos por variable de estudio.

Desv.

Variable Items n Media , Mediana Minimo Maximo
estandar
Actitud de
cocreacionde  1-11 482 3.95 0.87 4.18 2.09 5.00
valor
Comunicacion
de 12-15 482 4.05 0.81 4.25 2.50 5.00
sostenibilidad
Satisfaccion
16-17 482 4.19 0.93 4.50 1.50 5.00

del cliente

Nota. elaboracion con base en los resultados del cuestionario aplicado. Fuente: Elaboracion propia.

La variable con mayor promedio fue satisfaccion del cliente, con una media de 4.19 en una escala
de 1 a 5, una mediana de 4.50 y una desviacion estandar de 0.93. Este resultado indica que, en
términos generales, los visitantes expresaron una valoracion favorable hacia la decision de

seleccionar Xel-Ha por su imagen sostenible y hacia el compromiso ambiental del parque.

La comunicacion de sostenibilidad obtuvo una media de 4.05, con una mediana de 4.25 y
desviacion estandar de 0.81. Este resultado sugiere que los visitantes perciben de manera positiva
la coherencia del mensaje de sostenibilidad del parque en elementos como publicidad, sefialética,

filosofia, colores, locaciones e imagen de marca.

La actitud de cocreacion de valor presentd una media de 3.95, una mediana de 4.18 y una
desviacion estandar de 0.87. Aunque también se ubica en un nivel favorable, su promedio fue

ligeramente menor en comparacion con las otras dimensiones, lo que indica que la disposicion a
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participar, sugerir, interactuar y compartir conocimientos puede fortalecerse mediante estrategias

mas visibles de involucramiento del visitante.

4.2.1 Resultados descriptivos por item

Tabla 10. Resultados descriptivos por item del cuestionario.

. Descripcion . Desv. . Positivas Neutrales  Negativas

Item breve Media estandar Mediana % % %

1 Interaccionpara 5 o5 121 4.00 70.5% 9.1% 20.3%
aprender

2 Biisqueda de 3.82 1.14 4.00 64.5% 25.9% 9.5%
informacion

3 Interacciéncon 5 o 1.22 3.00 46.7% 38.2% 15.1%
visitantes

4 Interacciéncon 5 g¢ 1.27 4.00 61.4% 16.8% 21.8%
personal

5 Compartir 3.64 1.28 4.00 55.0% 14.9% 30.1%
conocimientos
Iniciativa del o 0 0

6 personal 3.99 1.18 4.00 67.2% 17.4% 15.4%
Uniformes

7 . 3.92 1.21 4.00 62.9% 17.2% 19.9%
sostenibles

8 Sugerenciasde 4 0.98 5.00 77.8% 16.6% 5.6%

mejora
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Opinién sobre

395 1.24 4.00 65.8% 20.7% 13.5%
entorno

Participacion en

10 e 4.26 1.01 5.00 80.3% 11.8% 7.9%
1niciativas

11 Recomendaciones 0.99 5.00 75.9% 16.6% 7.5%
de innovacion

Coherencia en
publicidad,
sefalética y
personal

12 4.10 1.09 5.00 70.5% 18.5% 11.0%

Coherencia en
13 colores y 4.13 0.88 4.00 80.9% 13.9% 5.2%
locaciones

Coherencia en
14 publicidad y 4.04 1.06 4.00 68.0% 20.5% 11.4%
filosofia

Imagen de marca

15 sostenible

3.93 1.19 4.00 65.8% 16.4% 17.8%

Satisfaccion por

16 imagen sostenible

4.05 1.15 4.00 77.4% 4.8% 17.8%

Contento por
17 compromiso 4.33 0.93 5.00 82.0% 13.9% 4.1%
ambiental

Nota. elaboracion con base en los resultados del cuestionario aplicado. Fuente: Elaboracion propia.

4.3 Actitud de cocreacion de valor

Los resultados de la dimension de actitud de cocreacion de valor muestran un patrén diferenciado.

De acuerdo con la Tabla 5, los reactivos con mayor valoracion se concentraron en acciones donde
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el visitante puede participar de forma estructurada y solicitada por el parque, como proporcionar
sugerencias de mejora, participar en iniciativas sostenibles y recomendar innovaciones. En estos
casos, las medias se ubicaron entre 4.26 y 4.27, con porcentajes positivos entre 75.9% y 80.3%.
Ademas, estos tres items presentaron medianas de 5.00, lo que indica una tendencia favorable

hacia formas de participacion claras, concretas y guiadas por la institucion.

Este patréon indica que los visitantes no rechazan la participacion sostenible; por el contrario,
muestran apertura cuando la colaboracion se presenta como una oportunidad definida dentro de la
experiencia turistica. La disposicién a sugerir mejoras, participar en iniciativas y recomendar
innovaciones refleja una base favorable para disefiar mecanismos de retroalimentacion, campanas
educativas o actividades breves donde el visitante pueda aportar sin alterar el caracter recreativo
de su visita. Desde la Logica Dominante del Servicio, este resultado puede interpretarse como una
forma de cocreacion en la que la organizacion no entrega valor de manera unilateral, sino que crea
condiciones para que el cliente participe, integre recursos y atribuya valor a la experiencia (Vargo

& Lusch, 2004, 2014).

Un segundo grupo de reactivos presentd valoraciones favorables, aunque menos elevadas. La
interaccion para aprender obtuvo una media de 3.93 y 70.5% de respuestas positivas; la iniciativa
del personal registré una media de 3.99 y 67.2% de respuestas positivas; la opinion sobre el entorno
alcanz6 una media de 3.95 y 65.8% de respuestas positivas; mientras que la disposicion a aprender
mediante uniformes sostenibles obtuvo una media de 3.92 y 62.9% de respuestas positivas. Estos
resultados sugieren que la presencia del personal, los elementos visuales y la posibilidad de opinar
sobre el entorno pueden funcionar como recursos de mediacion entre la comunicacion sostenible

del parque y la participacion del visitante.

También resulta relevante considerar que la busqueda de informacidn present6é una media de 3.82,
con 64.5% de respuestas positivas y 25.9% de respuestas neutrales. Este dato sugiere que, aunque
existe una disposicion general a informarse, una parte de los visitantes podria requerir estimulos
mas visibles, accesibles o atractivos para involucrarse activamente con los contenidos de

sostenibilidad. De manera similar, la interaccion con el personal obtuvo una media de 3.86y 61.4%
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de respuestas positivas, lo que indica que el personal puede representar un canal importante para
activar la participacion, pero todavia existe margen para fortalecer su papel como facilitador de la

experiencia sostenible.

Las areas de oportunidad se concentran en los items vinculados con interaccion social espontanea.
La interaccidon con otros visitantes obtuvo la media mas baja del instrumento (3.55) y el menor
porcentaje de respuestas positivas (46.7%), ademds de una mediana de 3.00, lo que refleja una
posicion mas neutral en comparacion con otros reactivos. Compartir conocimientos también
presentd una valoraciéon menor, con media de 3.64, 55.0% de respuestas positivas y 30.1% de
respuestas negativas. Esto indica que la cocreacion no necesariamente surge de manera espontdnea
entre visitantes, sino que requiere condiciones, incentivos y formatos de participacion diseiiados

por el parque.

Este comportamiento abre una discusion relevante a la luz de la Logica Dominante del Servicio.
Aunque el valor se entiende como un proceso cocreado entre multiples actores, los datos sugieren
que, en este caso, la cocreacion se activa con mayor claridad cuando estd mediada por la marca o
institucidn, y no necesariamente cuando depende de la interaccion espontanea entre visitantes. La
diferencia entre los reactivos mejor valorados con medias de 4.26 a 4.27 y porcentajes positivos
de hasta 80.3% y los reactivos de interaccion cliente-cliente con medias de 3.55 y 3.64 permite
plantear que los visitantes estan mas dispuestos a colaborar con el parque que a iniciar intercambios

ambientales con otros visitantes.

En este sentido, la cocreacion de valor en el contexto turistico analizado parece tener un caracter
mas institucionalizado que socializado entre pares. Es decir, el visitante participa con mayor
facilidad cuando la institucion define el marco de accidn, solicita la colaboracidon o presenta una
actividad concreta. Esto se relaciona con la idea de que la cocreacidon requiere espacios, roles y
mecanismos que faciliten la interaccion, ya que la participacion del cliente no ocurre de forma
automatica, sino dentro de condiciones disefiadas que permiten integrar recursos y construir

significado durante la experiencia (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Frow et al., 2015).
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Esta interpretacion también puede explicarse por las caracteristicas propias de la experiencia
turistica recreativa. En un parque como Xel-Ha, el visitante suele concentrarse en disfrutar el
recorrido con su grupo cercano, ya sea familia, pareja o amistades. Por ello, interactuar con
desconocidos para compartir conocimientos sobre sostenibilidad puede no percibirse como una
conducta esperada o natural dentro de la visita. Ademas, la diversidad de idiomas, edades, intereses
y expectativas entre visitantes puede limitar la aparicion espontanea de conversaciones
ambientales entre pares. Asi, la baja valoracion de la interaccion C2C no necesariamente refleja
falta de interés en la sostenibilidad, sino la necesidad de disefiar condiciones que hagan esa

interaccion mas sencilla, pertinente y coherente con el disfrute del recorrido.

Los demas resultados de la Tabla 5 refuerzan la importancia de la marca como articuladora de la
experiencia sostenible. Los items relacionados con coherencia e imagen institucional muestran
valoraciones favorables: la coherencia en colores y locaciones obtuvo una media de 4.13 y 80.9%
de respuestas positivas; la coherencia en publicidad, sefialética y personal alcanzé una media de
4.10 y 70.5% de respuestas positivas; mientras que la coherencia entre publicidad y filosofia
registrd una media de 4.04 y 68.0% de respuestas positivas. Estos datos sugieren que la percepcion
de consistencia institucional puede fortalecer la credibilidad del mensaje sostenible y facilitar que

el visitante reconozca la sostenibilidad como parte de la propuesta de valor del parque.

Asimismo, los reactivos vinculados con satisfaccion e imagen sostenible muestran una respuesta
positiva hacia la marca. El item “contento por compromiso ambiental” alcanzé la media mas alta
de toda la tabla (4.33) y 82.0% de respuestas positivas, mientras que la satisfaccion por la imagen
sostenible obtuvo una media de 4.05 y 77.4% de respuestas positivas. Estos resultados permiten
sostener que el compromiso ambiental percibido si aporta valor a la experiencia del visitante. Sin
embargo, ese valor parece consolidarse principalmente a través de la relacion visitante-parque,

mas que mediante la interaccion espontanea entre visitantes.

Por tanto, puede plantearse que, en este caso, el valor turistico sostenible se cocrea con mayor
fuerza a través de la marca o instituciéon que mediante dindmicas cliente-cliente. Esto no implica

que la interaccion entre visitantes carezca de importancia, sino que requiere ser facilitada. La
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comunicacion sostenible no deberia limitarse a informar sobre practicas ambientales, sino también
disefiar caminos concretos de participacion. En este sentido, el parque podria fortalecer la
cocreacion social mediante dinamicas ambientales, retos sostenibles, seflalética interactiva,
espacios de retroalimentacion o actividades breves que conviertan la interaccion entre visitantes

en una parte visible y accesible de la experiencia.

En consecuencia, los resultados sugieren que Xel-Ha cuenta con una base favorable para promover
la cocreacion de valor sostenible, especialmente cuando la participacion estd mediada por la
institucion. Los porcentajes positivos mas altos muestran que los visitantes estan dispuestos a
involucrarse si la actividad es clara, concreta y guiada; mientras que las valoraciones mas bajas en
interaccion con otros visitantes evidencian que la dimension social de la cocreacion requiere mayor
disefio. Asi, la comunicacidn sostenible puede funcionar no solo como un recurso informativo,
sino como un mecanismo estratégico para activar la participacion del visitante, fortalecer la

confianza hacia la marca y ampliar el valor percibido de la experiencia turistica.
4.4 Comunicacion de sostenibilidad

La comunicacion de sostenibilidad presentd una tendencia positiva en los cuatro reactivos
evaluados. El resultado més alto correspondi6 a la coherencia en colores y locaciones del parque,
con media de 4.13 y 80.9% de respuestas positivas. Este hallazgo sugiere que los elementos
visuales y espaciales del entorno contribuyen de manera importante a reforzar la percepcion de

una experiencia alineada con la sostenibilidad.

Los reactivos relacionados con publicidad, sefialética, acciones del personal y filosofia también se
ubicaron en niveles favorables, con medias entre 4.04 y 4.10. En conjunto, estos datos muestran
que los visitantes perciben coherencia entre el discurso institucional y los elementos visibles de la
experiencia. No obstante, el item de imagen de marca sostenible obtuvo la media mas baja de la
dimension (3.93) y 17.8% de respuestas negativas, lo cual representa un area de oportunidad para

fortalecer la claridad, evidencia y consistencia del mensaje ambiental.
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La comparacion interna de esta dimension permite sefialar que los componentes visuales del
parque parecen ser mas facilmente reconocidos que la imagen sostenible global de la marca. Por
ello, la comunicacién podria reforzarse mediante mensajes mas especificos sobre programas
ambientales, sefialética explicativa, datos verificables y espacios donde el visitante identifique con

claridad qué acciones sostenibles se realizan y como puede participar.
4.5 Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente fue la dimensién con mayor promedio general. El item 17, relacionado
con sentirse contento por visitar Xel-Ha debido a su compromiso ambiental, obtuvo la media mas
alta del instrumento (4.33) y 82.0% de respuestas positivas. El item 16, relativo a la satisfaccion
con la decision de seleccionar Xel-H4 por su imagen sostenible, también presentd una valoracion

alta, con media de 4.05 y 77.4% de respuestas positivas.

Estos resultados indican que la sostenibilidad percibida se integra favorablemente a la experiencia
turistica del visitante. La diferencia entre ambos items sugiere que el compromiso ambiental
genera una respuesta emocional especialmente positiva, mientras que la decision de seleccion
asociada a la imagen sostenible, aunque favorable, puede depender también de otros factores de

eleccion turistica como precio, ubicacion, actividades, reputacion y expectativas previas.
4.6 Items con mayor y menor valoracion

Al comparar los 17 reactivos, los mayores promedios se concentran en satisfaccion ambiental y

participacion estructurada. Los tres items mejor valorados fueron:

« ftem 17: Contento por compromiso ambiental, con media de 4.33 y 82.0% de respuestas positivas.
« ftem 11: Recomendaciones de innovacion, con media de 4.27 y 75.9% de respuestas positivas.

« ftem 8: Sugerencias de mejora, con media de 4.27 y 77.8% de respuestas positivas.

En contraste, los menores promedios se ubican en actividades que demandan busqueda activa de

informacion o interaccion directa con otras personas:
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« ftem 2: Blisqueda de informacién, con media de 3.82 y 64.5% de respuestas positivas.
« ftem 5: Compartir conocimientos, con media de 3.64 y 55.0% de respuestas positivas.
« ftem 3: Interaccién con visitantes, con media de 3.55 y 46.7% de respuestas positivas.

El patrén central de los resultados muestra que la percepcion general sobre Xel-Ha es favorable,
especialmente en satisfaccion e imagen ambiental. Sin embargo, la participacion activa requiere
mayor disefio comunicativo y operativo. La cocreacion de valor parece ser mas viable cuando el
parque ofrece mecanismos claros, breves y guiados, en lugar de depender de la interaccion

espontanea entre visitantes.

CAPITULO 5
DISCUSION Y CONCLUSIONES

5.1 Discusion

Los resultados permiten interpretar que la satisfaccion fue la dimension mas alta porque la
experiencia de Xel-H4 se apoya en atributos visibles y emocionalmente significativos para el
visitante: contacto con la naturaleza, paisaje acuatico, biodiversidad, recreacion y una imagen
institucional vinculada con el cuidado ambiental. Al tratarse de un parque cuya promesa de valor
estd directamente asociada con el entorno natural, el compromiso ambiental puede ser percibido

como parte de la experiencia y no inicamente como un mensaje promocional.

Desde la l6gica dominante del servicio de Vargo y Lusch (2004), este resultado puede entenderse
como valor en uso: el visitante no evalua la sostenibilidad de manera aislada, sino dentro de la
experiencia completa que vive en el parque. La satisfaccion alta sugiere que los visitantes integran
la imagen sostenible, las sefiales del entorno y su experiencia recreativa para construir una
valoracion positiva. No obstante, por el alcance descriptivo del estudio, estos datos no permiten
afirmar que la comunicacion de sostenibilidad cause satisfaccion; inicamente muestran que ambas

dimensiones fueron valoradas favorablemente en la muestra.
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La interaccidon con otros visitantes fue el aspecto mas bajo porque la experiencia turistica suele
desarrollarse dentro de grupos familiares, de amistad o de viaje previamente formados. En ese
contexto, la disposicion a dialogar con desconocidos sobre sostenibilidad puede ser menor que la
disposicion a responder una encuesta, sugerir mejoras o participar en una actividad organizada.
Esto no significa ausencia de interés ambiental, sino que la cocreacion social espontanea requiere
condiciones de disefio, mediacion y confianza que no siempre aparecen de forma natural durante

una visita recreativa.

Este hallazgo se relaciona con Prahalad y Ramaswamy (2004), quienes plantean que la cocreacion
depende de espacios de interaccion donde el cliente pueda participar de manera significativa.
También se vincula con Brodie et al. (2011), ya que el compromiso del cliente requiere procesos
de interaccion que resulten relevantes para el consumidor. En Xel-Ha4, los visitantes parecen estar
mas dispuestos a participar cuando el parque estructura la oportunidad de colaboracion, como
ocurre en los items de sugerencias, recomendaciones e iniciativas sostenibles, que cuando la

participacion depende del intercambio directo con otros visitantes.

Para la experiencia turistica, este patron significa que la sostenibilidad puede fortalecer la
satisfaccion, pero no necesariamente genera por si sola participacion activa. La comunicacion
ambiental debe pasar de la exposicion del mensaje a la creacion de oportunidades concretas para
actuar. En otras palabras, la sefialética, la publicidad y la imagen de marca son importantes para
construir coherencia, pero la cocreacion requiere mecanismos adicionales: preguntas, retos,

espacios de opinion, dindmicas breves, interaccion con guias y retroalimentacion visible.

La dimension de comunicacion de sostenibilidad también debe interpretarse frente al riesgo de
greenwashing sefialado por Delmas y Burbano (2011). Cuando los visitantes perciben coherencia
entre publicidad, sefialética, colores, filosofia y acciones del personal, la sostenibilidad adquiere
mayor credibilidad. Sin embargo, el item de imagen de marca sostenible, al presentar una
proporcion de respuestas negativas superior a otros reactivos de la dimension, sugiere que Xel-Ha
puede reforzar la transparencia del mensaje con informacion mas especifica, verificable y

comprensible para distintos perfiles de visitantes.
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La importancia de esta coherencia comunicativa adquiere mayor relevancia al observar el contexto
turistico reciente de Quintana Roo. Mientras que los datos de Xel-Ha muestran que una imagen
sostenible solida fortalece la satisfaccion del visitante, proyectos recientes han evidenciado los
riesgos de una percepcion contraria. Un ejemplo representativo es el megaproyecto 'Perfect Day'
propuesto en Mahahual, donde la disonancia entre el discurso corporativo y la percepcion
ciudadana de riesgo ambiental derivd en fuertes acusaciones de greenwashing, movilizacion social
y la consecuente negacion de permisos gubernamentales (Greenpeace México, 2026; Pérez &
Dominguez, 2026; SEMARNAT, 2026). Esta breve comparativa subraya que, en el ecosistema
turistico contemporaneo, la sostenibilidad no solo debe declararse en la publicidad, sino percibirse

como genuina e integral para lograr la aceptacion social y la cocreacion de valor.

Las implicaciones practicas para Xel-H4 se concentran en transformar la comunicacion sostenible
en participacion guiada. El parque podria implementar codigos QR junto a sefialética ambiental
para explicar programas de conservacion, capsulas breves del personal antes de actividades
acudticas, retos de bajo esfuerzo relacionados con separacion de residuos o cuidado del agua,
modulos digitales de sugerencias, mensajes bilingiies sobre resultados ambientales y dindmicas de
retroalimentacidn posterior a la visita. Estas acciones permitirian que el visitante no solo observe

la sostenibilidad, sino que la entienda y participe en ella.

Finalmente, la discusion muestra que el principal reto no es Gnicamente comunicar mas, sino
comunicar mejor y disefiar condiciones para la participaciéon. Una comunicacién clara, especifica
y respaldada por acciones visibles puede fortalecer la confianza; una experiencia participativa
puede ampliar la cocreacion de valor; y una interaccion cuidadosamente mediada puede convertir
la satisfaccion ambiental en aprendizaje, recomendacion y mayor involucramiento del visitante

con la sostenibilidad del parque.
5.2 Limitaciones encontradas

Una primera limitacion del estudio es el tipo de muestreo utilizado, ya que se trabajé con una

muestra no probabilistica por conveniencia. Por esta razon, los resultados describen tinicamente el
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comportamiento de las respuestas obtenidas y no deben generalizarse estadisticamente a todos los

visitantes del parque Xel-Ha.

Otra limitacion se relaciona con el uso de una encuesta digital, debido a que las respuestas
dependen de la percepcion y disposicion de cada visitante al momento de contestar. Esto puede
generar variaciones en la interpretacion de los items, especialmente al tratarse de un cuestionario

bilingtie.

Asimismo, el analisis realizado fue de caracter estadistico descriptivo. Por lo tanto, los resultados
permiten identificar tendencias, promedios y niveles de valoracion, pero no establecen causalidad
ni prueban relaciones estadisticamente significativas entre las variables. Para futuras
investigaciones seria conveniente complementar este estudio con analisis inferenciales, entrevistas

o grupos focales que permitan profundizar en las razones detras de las percepciones observadas.

Otra limitacion es que el instrumento mide la percepcion de los visitantes sobre sostenibilidad,
pero no evalta directamente el desempefio ambiental del parque. Por ello, los resultados deben
entenderse como una aproximacion a la experiencia percibida por el cliente, no como una auditoria

ambiental de las practicas de Xel-Ha.

Finalmente, el estudio se concentra en un caso especifico. Aunque Xel-Ha puede ofrecer
aprendizajes utiles para otros destinos turisticos, cada parque o empresa opera en condiciones
particulares. Las estrategias de comunicacion y cocreacion deben adaptarse al tipo de destino,

perfil del visitante, recursos disponibles y objetivos de sostenibilidad de cada organizacion.
5.3 Conclusiones

A partir del analisis estadistico descriptivo realizado, se concluye que los visitantes mantienen una
percepcion favorable sobre la comunicacion de practicas de sostenibilidad en el parque Xel-Ha.
Los promedios obtenidos en las tres variables de estudio se ubicaron en niveles altos dentro de la

escala de 1 a 5, lo que refleja una valoracidn positiva de la experiencia sostenible del parque.
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Esto permite sefalar, de manera descriptiva, que la sostenibilidad percibida se asocia con una

valoracion favorable de la experiencia general del destino.

La comunicacién de sostenibilidad también obtuvo resultados favorables, especialmente en los
items relacionados con la coherencia de la marca, la publicidad, la filosofia y la imagen sostenible.
Esto muestra que los visitantes reconocen sefiales y mensajes vinculados con el compromiso

ambiental del parque.

La actitud de cocreacion de valor presentd una tendencia positiva, aunque con menor promedio en
comparacion con satisfaccion y comunicacion. Esto sugiere que los visitantes estan dispuestos a
aprender y participar, pero requieren mecanismos mas claros, atractivos y accesibles para

involucrarse activamente en iniciativas sostenibles.

Los items mejor valorados revelan que existe una base favorable para fortalecer la participacion
del visitante. La disposiciéon a recomendar innovaciones, participar en iniciativas y ofrecer
sugerencias muestra que los clientes pueden contribuir a la mejora de practicas sostenibles cuando
se les invita de manera clara. Por el contrario, la menor valoracion de la interaccion con otros
visitantes indica que la cocreacion debe disefiarse con estrategias que no dependan exclusivamente

de la socializacion espontanea.

Por ultimo, se concluye que Xel-H4 cuenta con una base favorable para fortalecer su propuesta de
turismo sostenible. Sin embargo, ademas de comunicar sus practicas ambientales, puede potenciar
la experiencia del visitante mediante estrategias que promuevan mayor interaccion, participacion
y retroalimentacion. De esta manera, la comunicacion sostenible puede transformarse en una

experiencia mas participativa y significativa para el cliente.
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ANEXOS
Anexo 1. Cuestionario aplicado en espafiol

1. Me gusta interactuar en el entorno del Parque Xel-H4 para aprender sobre sus practicas
sostenibles.

2. Me siento motivado/a para buscar informacién sobre las practicas sostenibles del Parque
Xel-Ha durante mi visita.

3. Estoy dispuesto/a a interactuar con otros visitantes del Parque Xel-Ha para obtener mas
informacion sobre sus iniciativas sostenibles.

4. Prefiero interactuar con el personal del Parque Xel-H4 para obtener y compartir informacién
sobre sus practicas sostenibles.

5. Estoy dispuesto/a a compartir conocimientos con el personal del Parque Xel-Ha si
demuestran actitudes sostenibles

6. Me siento mas motivado a conocer sobre practicas sostenibles cuando el personal del Parque
Xel-Ha toma la iniciativa en el didlogo.

7. Me siento mas dispuesto a aprender sobre prcticas sostenibles con el personal del Parque
Xel-Hé cuando llevan uniformes que reflejan el compromiso con la sostenibilidad.

8. Estoy dispuesto/a a proporcionar sugerencias para mejorar las practicas sostenibles del
Parque Xel-Hé si me lo solicitan.

9. Estoy dispuesto/a ofrecer mi opinion sobre el disefio del entorno del Parque Xel-Hé con el
fin de promover la sostenibilidad.

10. Me sentiria motivado/a para participar en el desarrollo de iniciativas sostenibles del Parque
Xel-Ha si se me diera la oportunidad.

11. Estoy dispuesto/a a proporcionar recomendaciones para innovar en las practicas sostenibles
del Parque Xel-Ha si se me solicitan.

12. Creo que el Parque Xel-Hé transmite de manera coherente su mensaje de sostenibilidad a
través de su publicidad, sefalética y acciones del personal.

13. Creo que el Parque Xel-H4 mantiene la coherencia de sus précticas sostenibles en sus

colores y locaciones del parque.
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14. Creo que el Parque Xel-H4a mantiene la coherencia de sus practicas sostenibles en su
publicidad y filosofia

15. Creo que el Parque Xel-Ha garantiza una imagen de marca sostenible y coherente.

16. En general, estoy satisfecho/a con la decision de seleccionar Xel-Ha debido a su imagen
sostenible

17. En general, estoy contento/a de visitar Xel-Ha por su compromiso de cuidar el medio

ambiente.

Anexo 2. Cuestionario aplicado en inglés

1. I enjoy interacting in the Xel-Ha Park environment to learn about its sustainable practices.
2. I am motivated to seek information about the sustainable practices of Xel-Ha Park during
my Visit.

3. I am willing to interact with other visitors to Xel-Ha Park to learn more about their
sustainable initiatives.

4. 1 prefer to interact with Xel-H4 Park staff to obtain and share information about their
sustainable practices.

5. I am willing to share knowledge with Xel-H4 Park staff if they demonstrate sustainable
attitudes.

6. I feel more motivated to learn about sustainable practices when Xel-Ha Park staff take the
lead in the dialogue.

7. 1 feel more willing to learn about sustainable practices from Xel-Ha Park staff when they
wear uniforms that reflect a commitment to sustainability.

8. I am willing to provide suggestions to improve the sustainable practices of Xel-Héa Park if |
were requested.

9. I am willing to offer my opinion on the design of the Xel-Ha Park environment in order to

promote sustainability.
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10. I would be motivated to participate in the development of sustainable initiatives in Xel-Ha
Park if I had the opportunity.

11. I am willing to provide recommendations for innovation in sustainable practices at Xel-Ha
Park if requested.

12. I believe that Xel-Ha Park coherently conveys its message of sustainability through its
advertising, signage and staff actions.

13. 1 believe that Xel-Ha Park keeps coherence of its sustainable practices in its colors and
park locations.

14. I believe that Xel-Ha Park keeps coherence of its sustainable practices in its advertising
and philosophy.

15. I believe that Xel-Ha Park guarantees a sustainable and coherent brand image.

16. Overall, I am satisfied with the decision to select Xel-Ha because of its sustainable image.
17. Overall, I am happy to visit Xel-H4 because of its commitment to caring for the

environment.

Anexo 3. Criterios de codificacion descriptiva

Las respuestas del cuestionario se codificaron en una escala de 1 a 5. El valor 1 represent6 la
opcion menos favorable o de menor frecuencia; el valor 3 representd una postura neutral o

intermedia; y el valor 5 representd la opcién mas favorable o de mayor frecuencia.

Para la interpretacion de los resultados por item se agruparon las respuestas en tres categorias:
negativas, neutrales y positivas. Las respuestas negativas integraron los valores 1 y 2; las neutrales

correspondieron al valor 3; y las positivas integraron los valores 4 y 5.

Las variables compuestas se calcularon mediante el promedio de los items que integran cada
dimension. La actitud de cocreacion de valor se calculd con los items 1 al 11; la comunicacién de

sostenibilidad con los items 12 al 15; y la satisfaccion del cliente con los items 16 'y 17.
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Tabla 11. Criterios de codificacion utilizados para el analisis descriptivo.

Rango codificado Interpretacion

1-2 Respuesta negativa o baja valoracion

3 Respuesta neutral o valoracion intermedia
4-5 Respuesta positiva o valoracion favorable

Fuente: Elaboracion propia.
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  n =   N ∗   Z 2 ∗ p ∗ q    e 2  ( N − 1 ) +   Z 2 ∗ p ∗ q


  n =   81 , 117 ( 1 . 96 ) ² ( 0 . 5 ) ( 0 . 5 )   ( 0 . 05 )  ( 81 . 117 − 1 ) + ( 1 . 96 ) ² ( 0 . 5 ) ( 0 . 5 )



