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Resumen

Los turistas frecuentemente crean expectativas de cémo seria experimentar una determinada
oferta turistica mucho antes de disfrutar de ella, y son estas expectativas lo que, en gran medida,
influye en la decision de consumo, asi como su subsecuente experiencia y valoracion. Por
tanto, el proposito del presente estudio es indagar sobre las expectativas de valor de consumo
especificas a las experiencias de turismo regenerativo, generadas tras un primer acercamiento
con el concepto. La presente investigacion adopta una metodologia cualitativa con fines
exploratorios. La recoleccion de datos es llevada a cabo mediante la técnica de entrevista
semiestructurada, con una poblacion de interés compuesta por individuos de origen mexicano,
autodeclarados como entusiastas del turismo, pertenecientes a la cohorte generacional conocida
como millennials. Los resultados identifican nueve expectativas de valor de consumo de
experiencias de turismo regenerativo para estos turistas potenciales, quienes encuentran el
compensar efectos no deseados, la polivalencia percibida de estas experiencias, la gratificacion
emocional, el bienestar, el protagonismo, el incremento en su estatus social, la unicidad de esta
modalidad de experiencias, el aprendizaje y la adherencia al estilo de vida como deseables
consecuencias esperadas del consumo de este producto turistico. Estos resultados han ayudado
a esclarecer la relacion entre el interés por el bien comun y el propio, mezcla que parece
guiar el comportamiento de los consumidores millennials, prometiendo contribuir al éxito del
prometedor paradigma del turismo regenerativo, el cual promueve una mentalidad de beneficio
para todos los entes involucrados.
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Abstract

Tourists often create expectations of what it would be like to experience a certain touristic
offer long before enjoying it, and those expectations are, to a large extent, what influences
the consumption decision, as well as their subsequent experience and evaluation. Therefore,
the purpose of the present study is to investigate the consumption value expectations specific
to regenerative tourism experiences, developed after a first approach with the concept. This
research adopts a qualitative methodology with exploratory purposes. Data collection is
conducted by employing a semi-structured interview technique, with a population of interest
composed of individuals of Mexican origin, self-declared as tourism enthusiasts, belonging to
the generational cohort known as millennials. The results identify nine regenerative tourism
consumption value expectations by potential tourists, who find compensating for unwanted
effects, the perceived versatility of these experiences, emotional gratification, well-being,
protagonism, an increase in social status, the uniqueness of this type of experiences, learning,
and lifestyle adherence as desirable expected consequences of consuming this tourism product.
These results have helped clarify the relationship between interest in the common good and
one's own, a mix that appears to guide the behavior of millennial consumers, promising to
contribute to the success of the promising paradigm of regenerative tourism, which promotes a
win-win mentality for all stakeholders.

Keywords: Regenerative tourism, expectations, theory of consumption values, millennial
consumer, 2030 Agenda

JEL classification: M31

1. INTRODUCCION

En un mundo plagado de problemas de diversas indoles, tal como lo son aquellos resaltados
por la Agenda 2030 de las Naciones Unidas, el turismo regenerativo representa una esperanza
que promete ayudar a combatir los retos enfrentados por la humanidad, contribuyendo al cambio
del estatus quo por medio de la actividad turistica (Ateljevic, 2020; Bellato et al., 2022; 2022b).
Este nuevo paradigma destaca debido a su orientacion transformadora como motor de cambio
positivo, holistico, sustancial y duradero mediante la actividad turistica (Ateljevic, 2020; Bellato
et al., 2022; 2022b). No obstante, para que este nuevo modelo de turismo avance en pro de este
objetivo, es preciso contar con el apoyo de los consumidores, favoreciendo asi al desplazamiento
de las perniciosas practicas arraigadas en la industria, lo cual resulta desafiante debido a la
dificultad que representa el promover cambios en el paradigma dominante (Dredge, 2022).

Aunado a este reto, la industria turistica es cada vez més competitiva. Desde aprender a
cocinar pasta con ‘La Nonna’ en Italia, hasta bucear con tiburones acompafiado de un experto
en Sudafrica, los consumidores turisticos disponen de un sinfin de opciones entre las cuales
elegir su proxima experiencia, un fendmeno que ha despuntado desde que Pine y Gilmore
(1998), a la par de otros autores, revolucionaron el concepto de valor agregado con su enfoque
en la experiencia del cliente (Ritchie y Hudson, 2009).

El rol de estas experiencias como el principal producto turistico se ve destacado cuando
se refiere a los millennials, aquellos individuos nacidos entre 1981 y 1996 (Dimock, 2018), una
cohorte generacional que ha sido diferenciada de sus predecesoras por su parcialidad y apreciacion
por el turismo, el valor atribuido a las experiencias, y su inclinacion por las experiencias turisticas
disruptivas (Cavagnaro et al., 2018; Ketter, 2020), entre otras caracteristicas distintivas. Estas
caracteristicas parecen incluir una mezcla entre propension a comportamientos prosociales y el
individualismo o personalismo (Bucic et al., 2012; Cavagnaro et al., 2018; Koczanski y Rosen,
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2019; Naderi y Van Steenburg, 2018). De la misma forma, frecuentemente descritos por sus
antecesores como facilmente ofendidos o sensibles, esta generacion ha sido representada como
una cohorte compuesta por individuos egocéntricos y anhelantes de atencion, pero también
de mente abierta, socialmente conscientes y disruptivos (Skeldon y Casey Waller, 2018),
descripciones que, en primera instancia, pueden parecer un oximoron, convirtiéndolos en un
complejo segmento del mercado.

Por otro lado, la necesidad de investigar los valores de consumo especificos del contexto
para obtener informacién matizada sobre el comportamiento del consumidor ha sido sugerida
(Talwar et al., 2020), y hasta donde se sabe, ningun estudio previo ha intentado explorar
estos valores en relacion con las experiencias de turismo regenerativo (Corral-Gonzalez
et al., 2023). Por tanto, el presente proyecto de investigacion tiene el objetivo de indagar
sobre las expectativas de valor de consumo que los turistas millennials desarrollan sobre las
experiencias de turismo regenerativo posterior a un primer contacto con el concepto, pero
antes de vivir la experiencia, con el fin de identificar factores con el potencial de influir en la
decision de consumir estas novedosas experiencias, representando un paso adelante para un
mejor entendimiento de un grupo de posibles turistas con un gran potencial que ayudaran a
mejorar y reformar la industria.

2. MARCO TEORICO

2.1. Turismo Regenerativo

Construyendo sobre las bases de diversas areas de especialidad, el turismo regenerativo
es un nuevo paradigma que busca generar un impacto positivo neto mediante su actividad
para todas las partes interesadas, constituyendo un adelanto substancial en comparacion con
propuestas tales como el turismo sostenible, cuyo fin de mitigar el impacto negativo asociado
con el turismo ha sido juzgado como insuficiente ante las diversas problematicas enfrentadas
por la humanidad (Bellato et al., 2022; 2022b).

Aun cuando una definicion clara esta todavia por ser alcanzada (Bellato y Pollock, 2023),
la presente investigacion empleara los rasgos basicos consensuados por los principales autores
de la linea de investigacion. Para sus promotres, el turismo regenerativo ha de emplear a la
actividad turistica como medio de transformacién positiva desde una perspectiva ecoldgica y
social, asi como crear un ciclo virtuoso de regeneracion basado en los potenciales endémicos,
al tiempo que se generan beneficios reciprocos para todas las partes interesadas, adaptandose y
evolucionando segin sea necesario al ser un sistema viviente, adaptativo y complejo (Ateljevic,
2020; Bellato et al., 2022; 2022b; Bellato y Pollock, 2023).

Al aspirar a ir mas alla de los sistemas capitalistas extractivos, este paradigma cuestiona
la dependencia del crecimiento volumétrico y apunta a restaurar las interacciones armoniosas
entre las personas y la naturaleza (Bellato y Pollock, 2023), empleando a la actividad turistica
como motor de cambio positivo, holistico, substancial y duradero (Ateljevic, 2020; Bellato et
al.,2022;2022b). Por tanto, como puede ser intuido, este nuevo paradigma demanda un cambio
en la manera en que el turismo es concebido, dirigido y realizado (Dredge, 2022), ofreciendo
experiencias significativamente diferentes de aquellas esperadas del turismo tradicional de
masas u otros modelos de turismo, tal como se puede observar en el ejemplo de Mestiza de
Indias, un proyecto turistico de agricultura regenerativa de impacto social ubicado en medio
de la Selva Maya en el sur de México, el cual ademas de proveer frutas y hortalizas organicas a
restaurantes de la peninsula de Yucatan, rescatar especies en peligro de extincion y variedades
ancestrales en desuso, fomentar la soberania alimentaria, equidad de género y salud de las
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comunidades cercanas, asi como promover el rescate y dignificacion de las culturas autoctonas,
también organiza recorridos por sus cultivos, permitiendo a los visitantes cosechar, preparar
y degustar frutas y hortalizas exoticas, aprendiendo sobre técnicas de cultivo y culinarias
ancestrales directamente de hombres y mujeres mayas de la comunidad local, entre otras
actividades (Lepere, 2023).

2.2. Expectativas

Dentro de la literatura referente a la psicologia social, las expectativas han sido conferidas
con un papel central en la determinacion de la conducta. Estas expectativas representan las
creencias del individuo sobre como es probable que algo funcione en algin momento en el
futuro, es decir, las consecuencias esperadas de una determinada accion (Feather, 2021; Rose
y Sherman, 2007; Zhang et al., 2023). Dentro del contexto de la mercadotecnia turistica, las
expectativas son las percepciones del consumidor potencial sobre como serd experimentar un
producto turistico, siendo creadas antes del consumo mediante diversas fuentes de informacion,
y posteriormente modificadas con base en la experiencia (Narangajavana et al., 2017; Rodriguez
Del Bosque et al., 2009).

Aquellas creencias o expectativas previas al consumo que un turista potencial desarrolla
en relacion a una experiencia influyen en la posicion asignada a la misma entre las diversas
opciones evocadas durante el proceso de seleccion, asi como en la posterior seleccion, valor
percibido, satisfaccion, e intencion a revisitar (Berman, 2020; Rodriguez Del Bosque et al.,
2009; Tiwari y Mishra, 2023). Adicionalmente, ha sido afirmado que cambios sistémicos se
presentan habitualmente en las expectativas del consumidor, los cuales se han visto acelerados
por diversos eventos, tales como la crisis ocasionada por la pandemia de COVID-19 del 2020,
la cual parece haber generado consumidores mas etnocéntricos y enfocados en el bienestar
fisico, mental y emocional (Zhang et al., 2023). Adicionalmente, estas expectativas presentan
variaciones en relacion al individuo o colectivo, asi como a la experiencia turistica en cuestion
(Andereck et al., 2012; Hooper-Greenhill, 2006). Tomando en consideracion que el turismo
regenerativo es un tema relativamente nuevo, por lo que la literatura existente sobre el
comportamiento del consumidor para con el mismo es aun limitada (Corral-Gonzalez et al.,
2023), la identificacién y comprension de las expectativas desarrolladas previo al consumo
de experiencias de turismo regenerativo, posteriores a un primer contacto con el concepto, es
considerada de gran importancia para el éxito de este prometedor modelo turistico.

2.3. Teoria de los Valores de Consumo

La Teoria de los Valores de Consumo ofrece una forma de comprender cémo los
consumidores deciden evaluar un producto particular de entre una gama de productos y marcas
disponibles (Sheth ef al., 1991). Los valores de consumo han sido incorporados como objeto
de estudio en la presente investigacion debido a su confirmado impacto en el comportamiento
del consumidor (Mason et al., 2023), arugmentando que es a través del valor esperado que los
consumidores buscan la satisfaccion de sus necesidades (Kotler, 2020; Kotler y Armstrong, 2021).
Adicionalmente, la Teoria de los Valores de Consumo es un modelo ampliamente empleado y
aceptado para explicar las elecciones del consumidor debido a su enfoque holistico y capacidad
predictiva confirmada (Mason et al., 2023; Tanrikulu, 2021), englobando factores de diversas
indoles y generando una comprension multidimensional y holistica de los valores o beneficios
esperados del consumo (Kaur et al., 2021) mediante sus cinco clasificaciones de los mismos;
funcionales, emocionales, sociales, epistémicos y condicionales, asegurando que una decision
puede ser influenciada por alguno, una mezcla, o todos estos valores a la vez (Sheth et al., 1991).
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El consumidor racional, descrito por la teoria econdémica tradicional (Edwards 1954),
basaria su decision exclusivamente en los valores funcionales, los cuales proceden del
rendimiento practico, utilitario o fisico de la alternativa, tal como lo son la durabilidad y el
precio. Sin embargo, Sheth et al. (1991) proponen cuatro valores de consumo adicionales a
los valores funcionales; el valor social, el cual se deriva de la asociacion del producto con
un determinado grupo social, el valor emocional proviene de la capacidad de la alternativa
para despertar sentimientos o estados afectivos, el valor epistémico procede de la novedad del
producto, y el valor condicional, que proviene de las circunstancias especificas de la eleccion.

3. METODOLOGIA

Una metodologia cualitativa con fines exploratorios fue empleada con el fin de alcanzar
el objetivo del presente proyecto de investigacion, considerandose este acercamiento como
apropiado para la exploracion de temas disruptivos y el correcto entendimiento de fendmenos
sociales (Babbie, 2020; Teti et al., 2020). Por consiguiente, el disefio de estudio consistio en la
recopilacion de datos cualitativos mediante entrevistas semiestructuradas, recabados durante
el periodo comprendido entre los meses de mayo a septiembre del 2023. Estos datos fueron
posteriormente procesados mediante la técnica de analisis de contenido, con el fin de determinar
las expectativas desarrolladas por los participantes posteriormente a un primer contacto con el
concepto de experiencia de turismo regenerativo, las cuales fueron clasificadas de acuerdo con
la Teoria de Valor de Consumo (Sheth, 1991). Con este proposito se empled ATLAS.ti version
24.0.1 (29783) un software para analisis de datos cualitativos.

Los participantes del estudio fueron individuos autodenominados como entusiastas del
turismo, de edades entre los 27 y 42 afos, residentes u originarios del estado de Chihuahua,
Meéxico. Con este fin, se solicitd a los participantes potenciales emitir una autoevaluacion sobre
su aficion al turismo (me disgusta mucho, no me gusta, me gusta, me entusiasma), asi como el
numero de viajes realizados al afio, participando en el estudio solo aquellos que respondian “me
entusiasma” y que realizaran uno o mas viajes al ano. Este grupo de interés fue seleccionado
debido al interés mostrado por los millennials hacia el turismo, su potencial como consumidores
de este modelo de experiencias, y su importante rol en el futuro de la industria, empleando a la
autodenominacion como entusiasta del turismo como un filtro para corroborar el interés general
por la actividad turistica de los participantes.

Se ha disefiado una muestra con representatividad tipoldgica, buscando una diversidad de
perfiles en términos de género, ocupacion, estado civil, nimero de hijos y principales razones
para viajar, como se puede ver en la tabla 1.

El nimero de entrevistas fue determinado mediante la saturacion de cédigos, definida
como el punto en el que no se identifican contenidos adicionales, asi como la saturacion de
contenidos, entendida como el punto en el que los temas se comprenden completamente y no
se encuentran mas dimensiones, matices o ideas (Hennink et al., 2017). Dicha saturacion fue
satisfactoriamente alcanzada a las 25 entrevistas, siendo congruente con las pautas propuestas
por Hennink et al. (2017).

Con el fin de asegurar la recoleccion de informacion relevante, una guia de entrevista fue
desarrollada y probada previamente de acuerdo con los procedimientos proporcionados por
Kallio et al. (2016). Dicha guia fue organizada de la siguiente manera: (1) Rapport o creacion
de una relacion de confianza y empatia con el entrevistado, (2) actividades vacacionales
usuales y principales razones para viajar, (3) conocimiento previo del turismo regenerativo, (4)
opiniones y percepciones sobre el turismo regenerativo, realizando preguntas como ;Cuéles
serian las razones para visitar este tipo de destinos? o ;Qué le parece deseable de este tipo
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TABLA 1. PERFIL DE LOS PARTICIPANTES DE LA ENTREVISTA

N° | Edad | Género | Ocupacion Estatus N° de | Principal Actividades
marital hijos |razén para | vacacionales
viajar usuales
P1 |36 F Emprendedora | Casada 1 Unién Destino de playa
familiar
P2 |39 M Profesor Soltero 0 Trabajo/ Museos y lugares
placer histdricos
P3 |42 F Emprendedora | En una relacion | 2 Unién Destino de playa
familiar
P4 |34 F Empleada En una relacién | 0 Aventura Actividades de
deporte extremo
P5 |39 M Abogado Soltero 0 Aventura Turismo de aventura
P6 |34 F Psicologa Soltera 0 Aprendizaje | Turismo cultural
P7 |40 M Emprendedor Divorciada 0 Relajacion Destino de playa/
Apuestas
P8 |38 F Abogada Soltera 0 Aprendizaje | Turismo rural
P9 |40 F Contadora Casada 1 Aprendizaje | Turismo de aventura
P10 | 34 M RRHH Soltero 0 Relajacion Destino de playa/
Museos y lugares
historicos
P11 |30 M Inversor Soltero 3 Aventura Turismo de aventura
P12 |29 F Empleada ONG | Comprometida |0 Relajacion Destino de playa
P13 |36 M Administrador Soltero 0 Aprendizaje | Turismo cultural/
rural/ aventura
P14 |33 F Administradora | Concubinato 0 Aprendizaje | Turismo rural/
naturaleza
P15 |35 F Finanzas Soltera 0 Aprendizaje | Turismo cultural
P16 | 38 F Profesor Casada 0 Comida Turismo cultural/
gastronomico
P17 |39 M Profesor Casado 0 Aprendizaje | Turismo cultural
P18 |36 F Emprendedor Casada 1 Relajacion Destino de playa
P19 | 38 F Empleada ONG | Soltera 0 Aprendizaje | Turismo cultural/
Destino de playa
P20 | 27 M Nutri6logo Soltero 0 Eventos Festivales
musicales
P21 |28 M Comprador Soltero 0 Aventura Turismo rural/
naturaleza
P22 |40 F Maestra Soltera 0 Aprendizaje | Destino de playa/
rural
P23 |36 F Comunicologa Soltera 0 Aprendizaje | Turismo rural/
cultural
P24 | 27 M Empleado Soltero 0 Escapismo Compras
gobierno
P25 | 37 F Contadora Casada 0 Aprendizaje | Destino de playa
Fuente: Elaboracion propia.
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de destinos?, y empleando una técnica de /addering para ahondar en los valores subyacentes.
Entre los temas 3 y 4, una vez confirmado que no se contaba con conocimiento previo sobre
el turismo regenerativo, informacién referente al mismo fue proporcionada de manera verbal a
los participantes, empleando a siguiente definicion ‘Turismo Regenerativo es un nuevo modelo
cuya intencion es crear ciclos de regeneracion ecologica y social mediante la actividad turistica,
basado en las caracteristicas del lugar, que busca crear beneficios reciprocos para todos los entes
involucrados. Es decir, el turismo es utilizado como un medio de cambio positivo, holistico,
substancial y duradero en aquellos lugares donde es implementado’ (definicion simplificada,
basada en la propuesta de Bellato et al., 2022b), asi como los ejemplos de Mestiza de Indias
(Lepere, 2023) y Finca Luna Nueva Lodge (2024). Las entrevistas fueron grabadas, transcritas
y analizadas conforme se fueron recabando, con el objetivo de examinar el contenido manifiesto
y latente (Babbie, 2020).

Con el propdsito de contrarrestar el conjunto de observaciones, corroborar y validar los
resultados, se realizd una triangulacion metodoldgica implementando el método de grupo
focal como estrategia complementaria de recoleccion de datos, abordando el mismo fendmeno
con otro conjunto de ocho participantes pertenecientes al mismo grupo de interés (tabla 2),
recurriendo a los mismos criterios de seleccion utilizados para las entrevistas y empleando
una guia que cubria los mismos temas. Los datos obtenidos mediante el grupo focal fueron
analizados de la misma manera que las entrevistas en profundidad, comparando los resultados
de los dos métodos e incluyendo solamente los cddigos identificados por medio de ambos en
el presente articulo (Tabla 3). Esta practica ha sido implementada debido a su refuerzo en la
confirmacion de los hallazgos, obtencién de datos més completos, aumento de la validez y
mejora de la comprension de los fenomenos estudiados (Carter et al., 2014).

TABLA 2. PERFIL DE LOS PARTICIPANTES DEL FOCUS GROUP
N° | Edad | Género | Ocupacion Estatus | N° de | Principal razén | Actividades
marital | hijos | para viajar vacacionales usuales
P1 |38 F Reportera Soltera |0 Trabajo Eventos
P2 |34 F Empresaria Soltera |2 Trabajo Destinos urbanos
Comida
P3 |36 F Maestra Soltera |0 Escapismo Turismo de naturaleza
P4 |37 F Administradora | Casada | 1 Aprendizaje Museos
Comida
P5 |37 F Mercadodloga Casada |1 Aventura Sitios historicos
P6 |32 M Profesor Casado |0 Aprendizaje Destinos internacionales
P7 |30 F Profesora Casada |0 Aprendizaje Turismo rual
P8 |40 M Doctorando Soltero | 0 Aprendizaje Sitios historicos
Fuente: Elaboracion propia.
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NUMEROS ESPECIALES

TABLA 3. DETALLES TECNICOS DE LA INVESTIGACION

Estrategia complementaria
de recoleccion de datos

Entrevistas
(Fuente principal de datos)

Focus group
(Método de triangulacion)

Fecha de recogida de datos

Mayo-septiembre del 2023

24 de septiembre 2023

Perfil de los informadores

Individuos autodenominados
como entusiastas del turismo

Edades entre los 27 y 42 afios

Residentes u originarios del
estado de Chihuahua, México

Individuos autodenominados
como entusiastas del turismo

Edades entre los 27 y 42 afios

Residentes u originarios del
estado de Chihuahua, México

Disefio muestral

Muestreo intencional.

Muestra con representatividad
tipologica en términos de género,
ocupacion, estado civil, nimero
de hijos y principales razones
para viajar

Muestreo intencional.

Muestra con representatividad
tipologica en términos de género,
ocupacion, estado civil, nimero
de hijos y principales razones
para viajar

Numero de participantes

25

8

Técnica de analisis de datos

Analisis de contenido

Analisis de contenido

Fuente: Elaboracion propia.

4. RESULTADOS

Un total de 9 valores esperados de consumo especificos del contexto (Tabla 4) fueron
encontrados, los cuales han sido clasificados de acuerdo a las dimensiones de la Teoria de
Valores de Consumo de Sheth ef al. (1991): funcionales (2), emocionales (3), sociales (1),
epistémicos (2), y condicionales (1).

4.1. Funcionales

La expectativa de compensar o contrarrestar algo no deseado ejerciendo una fuerza
opuesta parece ser un valor de consumo esperado notable para la mayoria de los participantes,
resaltando el favorable impacto medioambiental, social y econémico esperado de este tipo de
experiencias turisticas. Este interés se ve reflejado en aserciones como la siguiente:

“...que el dinero que se va a gastar en el viaje tenga mas impacto...que lo que voy
a pagar tenga ese beneficio para las personas que viven ahi. Me gusta que lo que se
gastara en el viaje sea en beneficio de la naturaleza y del lugar.” (P3)

Asimismo, la polivalencia o capacidad esperada de estas experiencias para alcanzar
diferentes objetivos a la vez parece ser otro valor de consumo esperado de relevancia para
los participantes de este estudio, quienes resaltan la capacidad de este modelo de turismo de
“Matar dos pajaros de un solo tiro.” (P3) o resolver diversos problemas mediante una sola
accion, tal como se aprecia en declaraciones como esta, donde se enfatiza una conbinacion de
valores de consumo prosociales y propios como ganancias esperadas:
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TABLA 4. VALORES DE CONSUMO ESPECIFICOS A LAS EXPERIENCIAS
DE TURISMO REGENERATIVO

Categoria Valores de consumo Definicion
Funcionales Compensar Contrarrestar algo no deseado ejerciendo una
fuerza opuesta
Polivalencia Capacidad esperada de estas experiencias para
alcanzar diferentes objetivos a la vez
Emocionales Gratificacion emocional Efecto de satisfaccion derivado de las emociones
positivas
Bienestar Sensacion de salud desde el punto de vista fisico,
mental y emocional
Protagonismo Enfasis de la atencion en el yo
Sociales Incremento en el estatus social Mejora en la posicion social que un individuo
ocupa dentro de un grupo social.
Epistémicos Aprendizaje Adquisicion y desarrollo de habilidades,
conocimientos, conductas y valores
Unicidad Calidad de especial, inusual y unico de las
experiencias
Condicionales Adhesion a estilo de vida Capacidad de permitir mantener las actitudes y

comportamientos que adoptan y desarrollan las
personas de forma individual o colectiva para
satisfacer sus necesidades como seres humanos y
alcanzar su desarrollo personal.

Fuente: Elaboracion propia.

“Tu como turista aprendes, conoces, disfrutas, experimentas otra modalidad de
turismo distinta a la que estamos acostumbrados, y también la poblacidon que habita
en esa zona, pues se beneficia y no solo econdmicamente, también desde otros
aspectos en donde pueden compartir su cultura, sus conocimientos, sus tradiciones,
y de ahi se pueden generar muchisimas més cosas que pueden producir impactos
positivos.” (P6)

Estos tres valores de consumo especificos al contexto de las experiencias de turismo
regenerativo representan el beneficio esperado a partir de la capacidad utilitaria percibida de
estas experiencias, siendo estos sus atributos funcionales mas destacados.

4.2. Emocionales

Dentro de esta clasificacion destaca una expectativa de gratificacion emocional,
resaltdndose reacciones afectivas tales como la solidaridad y la esperanza, las cuales se parecen
relacionarse con una expectativa de sentimiento de orgullo y satisfaccion al realizar acciones en
beneficio de otros y del medio ambiente. Las expectativas de dichos estados afectivos fueron
implicita y explicitamente declaradas por diversos participantes, relacionando a esta expectativa
de valor con su funcion de retribuir o compensar, tanto con respecto a las personas como con el
medio ambiente, lo cual se puede percibir de las siguientes afirmaciones:
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“...el poder ayudar en algo o retribuir de alguna manera con las personas que estan
ahi seria muy gratificante para mi.” (P10)

“...el saber que estas apoyando algo te hace sentir bien como persona, te sientes un
poquito util a la sociedad [...] eso moralmente te hace sentir muy bien, y yo creo que
todas las personas lo que buscamos es sentirnos bien.” (P14)

De la misma manera, esta expectativa de gratificacion parece estar relacionada con una
expectativa de desarrollo moral o busqueda del ‘yo ideal’, asi como de congruencia con los
valores declarados, los cuales son determinantes para el sentido de pertenencia y los valores de
consumo sociales.

Adicional a las expectativas de valor de consumo emocional relacionadas con la
autotrascendencia, otras expectativas afectivas fueron encontradas, tal como la posibilidad de
bienestar, calma o introspeccion relacionada con este tipo de experiencias turisticas, las cuales
parecen representar una ocasion para el escapismo, aunado a una oportunidad de conexion
con la naturaleza, lo que parece proyectar un valor de incremento de calidad de vida para los
participantes, lo que puede observarse en declaraciones como las siguientes:

“...que podria ser un viaje que nos ayudaria a encontrarnos con uno mismo. Y creo
que ahorita todos buscamos también quitarnos el estrés que tenemos con el dia a dia
y a lo mejor eso seria ya una gran ventaja.” (P8)

“...ese tipo de lugares son muy sagrados [refiriéndose a la selva, donde estan
ubicados Mestiza de Indias y Finca Luna Nueva]... Bueno, yo lo veria asi. Entonces,
seria conectar con la naturaleza de una manera maravillosa. Imaginate meditar en la
selva. O sea, wow.” (P10)

Asimismo, una expectativa de protagonismo o personalismo, estrechamente relacionada
con el sentido de logro o sentimiento de haber tenido éxito en hacer algo deseable, admirable
y dificil, parece representar un valor de consumo relevante para los participantes, lo cual se
evidencia en diversas declaraciones como la siguiente:

“El conocer el lugar, sobre todo la aventura, si se me hace padre de dejar algo ahi, no
solo de ganar un valor como persona, un valor humano, sino también dejar el premio
ahi. Asi como te decia, a lo mejor un arbolito que yo planté, yo puse un arbol y a lo
mejor poner una placa, dejar un distintivo [...] eso estaria muy padre.” (P7)

En este sentido, la expectativa de valor de indole emocional parece ser una combinacion
de personalismo y autotrascendencia, lo cual es congruente con perfilaciones previas del
consumidor millennial (Bucic et al., 2012; Cavagnaro et al., 2018; Koczanski y Rosen, 2019;
Naderi y Van Steenburg, 2018). Sin embargo, en este contexto, parece tener sentido dado que
el disefio de estas experiencias representa un ganar-ganar para todos los entes involucrados,
siendo ese el elemento central del modelo de turismo regenerativo.

4.3. Sociales

Relacionado con las expectativas de logro y protagonismo, una expectativa de incremento
en el estatus social parece ser un valor de consumo esperado por los participantes, la cual parece
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originarse en la percepcion de intelectualidad y virtuosidad moral de aquellos individuos que
consumen este tipo de experiencias turisticas, lo cual es de gran importancia para el sentido
de pertenencia. A la par, el estatus de moda de causas sociales y medioambientales parece
representar otro origen de valor de consumo esperado, al prometer mejorar la imagen de los
participantes de esta modalidad de experiencias turisticas, lo cual puede inferirse en diversas
declaraciones anadlogas a las siguientes:

“...porque estd de moda [...] como para la foto en Instagram.” (P15)

“...porque eso estd muy ligado a los valores, tanto en lo social como lo de la
naturaleza. Hay mucha gente que no le da importancia, yo creo que es mas la gente
que no le da tanta importancia que la que si. Pero yo creo que va en crecimiento,
siento como que es algo, tipo una tendencia, una moda.” (P3)

Congruentemente, algunos participantes de este estudio implicitamente declaran
buscar proyectar una imagen de intelectualidad o virtuosidad moral, imagen que puede verse
positivamente afectada por participar en este tipo de experiencias turisticas. Este hallazgo indica
que la intelectualidad y virtuosidad moral parecen ser parte de la cultura popular, validando
estas practicas dentro de la sociedad actual, por lo que proyectar estas imagenes parece ser de
importancia para el sentido de pertenencia social y la autoidentidad. Asimismo, cabe resaltar
que el grupo etario de los millennials parece estar fragmentado entre las imagenes que se busca
proyectar. Sin embargo, diversas imagenes deseadas, tales como la imagen de modernidad,
intelectualidad, o virtuosidad moral, parecen ser expectativas de valor procedentes de un mismo
origen, es decir, del consumo de experiencias de turismo regenerativo.

4.4. Epistémicos

Entre los valores de consumo esperados resaltados por los participantes fue encontrado el
aprendizaje, o adquisicion y desarrollo de habilidades y conocimientos, englobando el desarrollo
de una mayor competencia cultural. Esta expectativa puede verse resaltada en comentarios que
enfatizan a esta ganancia en conocimiento y habilidades como un resultado esperado de este
tipo de experiencias:

“...el abrirte a otras culturas, lo que no siempre es facil, a otros sabores, a entender
que la realidad que tu vives no es la misma que hay para todo el mundo.” (P1)

Asimismo, launicidad o singularidad de estas experiencias parece ser un valor de consumo
esperado de importancia para los participantes de este estudio, caracteristica que parece
ejercer una influencia en determinados participantes, quienes declaran que, si no se esperase
ningun otro valor de consumo de estas experiencias, el valor de unicidad seria suficiente para
inclinar la balanza a favor de las mismas, lo que parece estar relacionado con el incremento
de estatus social anteriormente mencionado, lo que se puede observar en aseveraciones como
las siguientes:

“...es algo que haria solo por un evento, por contarlo como una anécdota.” (P16)

“Pues te digo, la experiencia. Creo que es lo... porque pues como nunca he ido, pues
£0, p q porque p Y
la experiencia es lo que me llamaria la atencion.” (P18)
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“...el decir que he visitado uno de los Uinicos que existen aqui en México es lo que
mas me llama.” (P12)

No obstante, esta unicidad parece tener una aportacion mas alla de lo social, siendo en
su propio derecho una fuente esperada de satisfaccion de las necesidades del consumidor,
potencialmente aportando valor al engrandecer la experiencia turistica hacia algo irrepetible
y representando un buscado cambio de realidad para el participante, lo que se ve reflejado en
afirmaciones como la siguiente:

“...a mi me gusta mucho asi, de este tipo de lugares mas emblematicos...mas
auténticos, mas magicos, no como tantos...Otro tipo de actividades que no son muy
comunes o nunca las has hecho.” (P13)

Dentro de este valor, la gastronomia parece jugar un rol central en la unicidad del destino y
la experiencia, coadyuvando en el cambio de realidad y percepcion de unicidad de la experiencia
turistica, como se puede ver en la siguiente afirmacion:

“...inclusive el tema de alimentacion de forma mas natural. Pues yo creo que puede
ser algo muy, muy atractivo. Usualmente me gusta probar comida de otros lugares,
esas son las cosas que busco.” (P1)

Como es posible inferir de este deseado cambio de realidad, el escapismo sigue jugando
un rol fundamental como elemento de la experiencia turistica para esta generacion, quienes
siguen buscando evadir el aburrimiento y la monotonia de su rutina diaria al igual que las
generaciones previas (Crompton, 1979).

4.5. Condicionales

La adscripcion a un estilo de vida o inclinacion de los participantes por afiliarse a este
parece ser el valor esperado de consumo condicional mas significativo para este tipo de
experiencia turistica. En particular, la adhesion a una causa, o los intereses personales parece
impactar en el valor de consumo esperado de este modelo turistico. Un ejemplo de esto puede
observarse en la declaracion de una de las participantes, quien expone que el principal atractivo
de estas experiencias recae en estar conformada por la combinacion de dos de sus principales
intereses:

“...soy una persona que siempre ha estado conectada con la naturaleza. Por ejemplo,
soy bien animalista, tengo cuatro gatos, rescatados todos, tengo un conejo, tengo
muchos pececitos, o sea, también soy sefiora de las plantas [...] a mi me gusta
mucho y respeto mucho la naturaleza, por lo que pienso que si, la verdad, no hay
nada mejor para mi que viajar y la naturaleza. Y algo que las una a las dos cosas,
seria asi como que... ‘guau’.” (P15)

Entre otros intereses declarados por los participantes pueden encontrarse actividades de
aventuray deportes extremos, la gastronomia, caficultura y enocultura, y las culturas autoctonas,
entre otros. Asimismo, estos intereses parecen formar parte central de la vida de los miembros
de este grupo etario, destacando la importancia de los mismos.
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5. DISCUSION

Los resultados obtenidos en el presente estudio han permitido ahondar en la mentalidad
de los consumidores millennials, identificando nueve fuentes esperadas de valor de consumo
de experiencias de turismo regenerativo, las cuales estan compuestas por una combinacion de
ganancias personales e interés por el bien comun.

El aprendizaje, uno de los principales valores esperados como consecuencia de consumir
experiencias de turismo regenerativo, parece ser un interés de gran peso para este grupo etario,
que ha llevado a este proceso fuera de las aulas y lo han convertido en un estilo de vida, lo
cual puede observarse en la proliferacion de plataformas de aprendizaje como Skillshare®,
Coursera ® y Duolingo®, entre muchas otras. Este interés parece ser exacerbado por una mayor
necesidad e inclinacién por comprender y convivir con otras culturas, posiblemente originada
del entorno globalizado en el que esta generacidon se ha desarrollado, el cual les brindd un
nivel de exposicion a otras culturas sin precedente (Maiers, 2017), lo que ha sido asociado con
mayores niveles de inteligencia cultural y sus coligados beneficios prosociales, tales como la
tolerancia, confianza y respeto (Pesch y Bouncken, 2018; Wang y Goh, 2020).

Asimismo, previamente descrita como la generacion del “yo yo yo” (Stein, 2013), esta
generacion exhibe un gran interés por causas sociales, lo que parece tener un efecto bola de
nieve en diversas areas de la vida (Athey, 2023), incluyendo decisiones de compra y consumo
turistico, lo cual se ve reflejado en la importancia atribuida al efecto compensador esperado de
las experiencias de turismo regenerativo.

Por consiguiente, mas que una generacion de “yo yo yo”, los millennials parecen ser una
generacion con mentalidad de ganar-ganar, preocupados por el impacto de sus decisiones en
otros, asi como en el beneficio y bienestar propio. Interesantemente, este beneficio propio parece
provenir, ademds de intereses puramente individualistas, también de la satisfaccion esperada
de hacer el bien, tema que ha sido descrito como la parte hedonista del comportamiento ético
(Malone et al., 2014). Este factor es de gran importancia ya que el turismo es declarado por los
participantes como fundamentalmente un esfuerzo de busqueda de placer. Conjuntamente, ha
sido afirmado que las emociones juegan un papel importante en la toma de decisiones (Brosch,
2021; Lerner et al., 2015), y que el valor de consumo de indole emocional es el predictor
mas influyente del comportamiento del consumidor (Mason et al., 2023), lo que incremente su
relevancia para el éxito de este prometedor paradigma turistico.

Por otro lado, ademads de la satisfaccion de hacer el bien, los millennials parecen percibir
un valor de consumo relacionado con la imagen proyectada al consumir este tipo de experiencias
turisticas, la cual parece originarse del estatus de moda de la intelectualidad y adhesion a causas
sociales,ademas de la originalidad de estas ofertas turisticas. Segun la teoria de la autopresentacion
(Baumeister y Hutton, 1987), esta imagen proyectada ante sus pares parece tener una estrecha
relacion con la identidad real percibida por el individuo, lo que aumenta la importancia de este
valor percibido de consumo. Ademas, ha sido afirmado que el valor social percibido conduce
a la satisfaccion, y la satisfaccion conduce a la intencion de revisitar y a una comunicacion de
boca en boca positiva por parte de estos consumidores (Luna-Cortés et al., 2019).

Adicionalmente, los resultados confirman que el escapismo sigue siendo un valor buscado
por los consumidores turisticos millennials, tal como ha sido observado en estudios previos
(Chylinska, 2022; Crompton, 1979; Rita et al., 2019). Sin embargo, para estos consumidores
ya no resulta suficiente un destino tradicional de masas, si no que buscan experiencias Unicas,
migrando hacia lugares menos obvios y contribuyendo al desarrollo de un sentido del logro, un
valor que estos esperan obtener a través de las experiencias de turismo regenerativo.
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6. CONCLUSION

El presente estudio ha identificado nueve fuentes esperadas de valor de consumo de
experiencia de turismo regenerativo para los consumidores millennials, quienes parecen
encontrar el compensar efectos no deseados, la polivalencia, la gratificacion, el bienestar, el
protagonismo, un incremento en su estatus social, la unicidad de esta modalidad de experiencias,
el aprendizaje, y la congruencia con sus estilos de vida como deseables caracteristicas del
producto turistico. Adicionalmente, la evidencia parece indicar que existen subgrupos dentro
de este segmento del mercado, lo cual es congruente con estudios previos que han remarcado la
variabilidad dentro de este grupo etario (Bucic et al., 2012), con algunos miembros pareciendo
encontrarse mas atraidos por los valores de consumo emocionales y otros por los valores
sociales. Por tanto, es necesaria una investigacion adicional para corroborar esta informacion.

Asimismo, los resultados de este estudio presentan algunas implicaciones tedricas y
gerenciales. Por un lado, los resultados ayudan a esclarecer la aparente incompatibilidad de
la relacion entre el interés por el bien comun y el propio (Schwartz, 2012), mezcla que parece
guiar el comportamiento de los consumidores millennials (Koczanski y Rosen, 2019; Naderi
y Van Steenburg, 2018), expandiendo asi la literatura en lo referente al comportamiento del
consumidor. De acuerdo con los resultados del presente estudio, estos intereses aparentemente
contrapuestos no son mutuamente excluyentes en la mente del consumidor de esta cohorte
generacional, lo cual abre una posibilidad de éxito para iniciativas turisticas como la que atafie
al presente proyecto, las cuales buscan promover una mentalidad de beneficio para todos los
entes involucrados en la actividad turistica, haciendo a este grupo etario un segmento de interés.
Por otra parte, al crear y promover experiencias de turismo regenerativo, deben tenerse en
cuenta estos valores de consumo esperados, resaltando tanto el beneficio esperado para el turista
como aquellos beneficios propiciados para otros grupos de interés, adaptando las experiencias y
su respectiva comunicacion a diferentes subgrupos. Los gestores de estas experiencias también
han de tener en cuenta que los turistas buscan experiencias que les permitan convertirse en
la version de ellos mismos que desean ser, por lo que sus hobbies, estilos de vida vividos y
deseados, gustos y preferencias han de formar parte integral del disefio de estas experiencias.

A pesar de la relevancia de los hallazgos, hay que reconocer que su generalizacion es
restringida por la similitud cultural de los sujetos. Ya que los valores de consumo han sido
descritos como especificos al contexto (Talwar et al., 2020), la réplica de estos estudios en
diferentes contextos culturales y sociales, tales como diferentes zonas geograficas, nacionalidades
y cohortes generacionales, resultaria beneficiosa para el avance del entendimiento del
comportamiento del consumidor para con este prometedor paradigma turistico. Asimismo, para
avanzar en los resultados obtenidos, estudios futuros deberan examinar las interacciones entre
estos valores de consumo, su rol de mediacion en la intencion de consumir y la subsecuente
evaluacion de la experiencia de consumo. Por ultimo, la presente investigacion propone una
referencia en un momento determinado en el tiempo. Un seguimiento longitudinal permitiria
identificar las variaciones en estas percepciones de valor a medida que los consumidores
obtienen un mayor grado de familiaridad con el concepto, permitiendo documentar factores de
influencia y brindando una vision mas completa de estos valores de consumo.
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