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Resumen

Laliteratura muestra maltiples estudios bibliométricos sobre
modelos de negocio en diversos sectores; sin embargo, se
ha prestado poca atencién a andlisis sistemético de la
produccién académica en emprendimientos turisticos. El
model o de negocio en estos emprendi mientos es un proceso
compleio que implica practicas sostenibles y € intercambio
de conocimientos y recursos dentro del ecosistema
emprendedor. Los emprendedores en turismo suelen tener
capacidades limitadas de gestion y organizacion debido a
una comprensién insuficiente de los componentes de los
modelos de negocio y su interrelacién para fomentar la
innovacion y la sostenibilidad. Este trabajo tuvo como
objetivo andizar lafalta de definiciones unificadas sobre los
modelos de negocio en e contexto del emprendimiento
turistico y proporcionar directrices para €l desarrollo de
nuevos modelos y la gestion de los existentes. A través de
un andlisis de 71 articul os publicados entre | os afios 2000 y
2022, se identificaron 14 componentes clave agrupados en
tres funciones principales. propuesta de valor, creacion y
entrega de valor, y captura de valor. Se concluyé que la
integracion de estos elementos es esencia para optimizar
la competitividad y sostenibilidad, asi como para impulsar
la innovacion y el crecimiento sostenible en el sector
turistico.
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Abstract

The literature shows multiple bibliometric studies on
business models across various sectors; however, little
attention has been paid to the systematic analysis of
academic production in tourism entrepreneurship. The
business model in these ventures is a complex process
involving sustainable practices and exchanging knowledge
and resources within the entrepreneurial ecosystem.
Entrepreneurs in tourism often have limited management
and organisational capabilities due to an insufficient
understanding of the components of business models and
their interrelationships in fostering innovation and
sustainability. This paper aimed to analyse the lack of
unified definitions regarding business models in tourism
entrepreneurship and provide guidelines for developing
new models and managing existing ones. Through an
analysis of 71 articles published between 2000 and 2022, 14
key components were identified and grouped into three
main functions: value proposition, value creation and
delivery, and value capture. It is concluded that integrating
these dementsiis essentia to optimise competitiveness and
sustainability and drive innovation and sustainable growth
in the tourism sector.

Keywords: business model, sustainable innovation,
tourism entrepreneurship, competitiveness, entrepreneurial
ecosystem
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I ntroduccion

El andlisis del modelo de negocio (BM busines
model) en los emprendimientos turisticos ha ganado
relevancia en la literatura académica, destacandose
como un campo de investigacion en crecimiento
desde principios de |a década de los afios 2000. Este
concepto ha sido ampliamente debatido, con
interpretaciones que varian desde su naturaleza
estatica hasta su caracter dinamico, lo que a menudo
resulta en definiciones inconsistentes y contradictorias
(David-West et a., 2020; Demil & Lecocq, 2010).
La falta de una definicién unificada del BM se
evidencia en la diversidad de enfoques presentes en
la literatura, donde algunos estudios lo describen
Como una estructura estética, mientras que otros lo
abordan desde una perspectiva dinamica (Fobbe &
Hilletofth, 2021; Maucuer & Renaud, 2019; Foss &
Saebi, 2016; Amit & Zott, 2012).

En el contexto especifico de |os emprendimientos
turisticos, la investigacion bibliométrica sobre los
modelos de negocio es limitada, 1o que destaca un
vacio en la literatura (Garcia, 2024). Este vacio es
particularmente problematico dado el papel crucial
gue los BM juegan en la creacion de valor, la
innovacion y la sostenibilidad de los negocios en e
sector turistico (Evans et ., 2017; Gomezelj, 2016).
La presente investigacion se propuso abordar esta
brecha mediante un andlisis bibliométrico exhaustivo
de laliteratura existente, con €l objetivo andizar la
falta de definiciones unificadas sobre los modelos de
negocio en el contexto del emprendimiento turistico
y proporcionar directrices para el desarrollo de nuevos
modelos de negocios y la gestion de los existentes.

El concepto de innovacion dd modelo de negocio
(BMI business model innovation) ha sido fundamental
en ladiscusion académicareciente. Fossy Saebi (2016)
definen BMI como «cambios disefiados, novedosos y
no triviadles alos eementos clave del modelo comercia
de una empresa y/o la arquitectura que vincula estos
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dementos» (p. 2). Este enfoque subraya la necesidad
de considerar tanto lasinnovaciones internas como las
externas en la busgueda de una ventgja competitiva
sostenible (Chesh et al., 2018). En laindustriaturistica,
caracterizada por su dinamismo y volatilidad, la
capacidad de innovar en & modelo de negocio se ha
convertido en un factor decisivo para el éxito
empresarial.

Gomezelj (2016) rediza una revision sistemética
sobre lainnovacion en hoteleriay turismo, identificando
gue, aungue la importancia de la innovacion para la
competitividad ha sido reconocida, alin existen desafios
significativos en e desarrollo tedrico de este campo.
La investigacion destaca la necesidad de avanzar en
la conceptualizacion y aplicacion préctica de los
model os de negocio, especia mente en un entorno tan
competitivo como € turismo.

El modelo de negocio se define como una
herramienta conceptual que articulacomo unaempresa
creay capturavalor. Segiin Zott et a. (2011), un BM
puede ser entendido como una arquitectura o un
marco de trabajo que describe los procesos y los
resultados en términos de valor. Este marco incluye
elementos clave como la propuesta de valor, la
creacion y entrega de valor, y la captura de valor
(Garcia, 2022).

El emprendimiento en e sector turistico, por otro
lado, ha demostrado ser una herramienta crucia para
el desarrollo socioeconémico, generando empleo,
ingresos y promoviendo la sostenibilidad en las
comunidadeslocales (Diaset d., 2023; Fu et d., 2019).
Laindustriadd turismo ofrece un contexto Unico para
e emprendimiento, caracterizado por bgjas barreras de
entrada y diversas oportunidades comerciales en
sectores como hospitalidad, alimentos y bebidas, y
experiencias turisticas (Azmi et al., 2023). Estos
emprendimientos no solo fomentan la innovacién
econdémica y social, sino que también contribuyen
significativamente a desarrollo sostenible de los
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destinos turisticos, al sustentarse en valores y
estructuras locales (Garcia et al., 2018).

Este articulo, pionero en su campo, organiza su
contenido en seis secciones. La primera presenta la
introduccion, donde se expone el problema de
investigacion y €l objetivo del estudio. La segunda
establece las teorias, los conceptos y factores clave
del BM y la relevancia del emprendimiento en
turismo. En la tercera, se describe la metodologia
empleada, que incluye un andlisis bibliométrico de
la literatura. La cuarta presenta los resultados
descriptivos, seguidos por una discusion en la quinta.
Finalmente, la sexta sefiala las conclusiones, las
contribuciones del estudio, sus limitaciones y
sugerencias para futuras lineas de investigacion.

M etodologia

Se aplic6 como método principal el andlisis
bibliométrico de laliteratura. Este se define como la
revision cuantitativa y sistemética de la literatura
académica en un esfuerzo por evaluar € progreso
cientifico del campo de investigacion especifico (de
Bruyn et al., 2023; Garcia, 2024), que permite
desarrollar nuevos conocimientos através del andlisis
de un campo a partir de un enfoque riguroso (Rosato
et a., 2021), en este caso en particular, sobre los
aspectos que combinan los BM y e emprendimiento
en turismo.

El andlisis bibliométrico de la literatura aplica
métodos estadisticos para estudiar la actividad
cientifica en un campo de investigacion (Rosato et
al., 2021), permite la identificacién de articulos,
explorar elementos de investigacion, tendencias en
campos especificos, estructuras intelectuales de un
dominio de investigacion, desempefio de revistas y
articulos y patrones de colaboracion utilizando
criterios de busqueda objetivos y métodos
sistematicos, reproduciblesy explicitos para examinar
la literatura relevante (de Bruyn et al., 2023). Para
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asegurar un proceso transparente y eficiente, los
pasos seguidos fueron los siguientes (ver Figura 1).

e Paso 1. Criterios de inclusién y exclusion

Este paso trata de garantizar la presencia de todas
las referencias relevantes. Se realizé una
busgueda de documentos en las bases de datos
de Scopus y Web of Science, en reconocimiento
asu posicién como las principal es bases de datos
internacionales para publicaciones turisticas
(Figueroa-Domecq et al., 2020; Hall, 2011). La
blsgueda se efectud de acuerdo con los siguientes
criterios, solo articulos cientificos publicados en
idioma espafiol, inglés, portugués y aleman,
incluyendo el tema «modelos de negocios» y
«emprendimiento en turismo» en titulos, palabras
clavey resimenes, publicados entre |os afios 2000
y 2022. La consulta de busqueda fue: TITLE-
ABSKEY (modelos de negocio) AND TITLE-
ABS-KEY (emprendimiento en turismo). Se
identificaron un total de 95 articulos en Scopusy
Web of Science.

e Paso 2. Andlisis de rendimiento

Se revisO la bibliografia de los articulos
previamente identificados mediante un enfoque
narrativo. Para ello, se utilizaron los softwares
Publish or Perish y ATLASLti, como herramientas
para el andlisis cualitativo. Se identificaron
las referencias, los autores més citados, ademas,
permitio el analisis de la cocitacién y la
construccion de redes de cocitacion de autores,
documentos, fuentes y palabras clave (de Bruyn
et al., 2023). Se establecieron autores clave
en los temas «modelos de negocios» y
«emprendimiento en turismo», de acuerdo con €
ndmero de publicaciones relevantes en labase de
datos de citas existente. Estas contribuciones
fueron filtradas, a través de su titulo, palabras
clavey resumen, paraevitar duplicidad o faltade
relevancia (Figueroa-Domecq et al., 2020). La
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blsqueda de citas se realizd para cada uno de
estos autores, haciendo referencias cruzadas alos
dementos sistematicos de larevision. El andlisis
bibliométrico de laliteratura resulto en lainclusion
de 71 articulos. Se excluyeron 24 articul os.

Paso 3. Mapeo cientifico

Dado qued objetivo principd dd andisseraredizar
unarevison biblioméricay sistematica exhaustiva
sobre las tendencias de los modelos de negocio en
los emprendimientos en turismo, sellevd acabo una
fase de evaluacion con el fin de asegurar la
pertinencia de | as contribuciones seleccionadas, que
se centré en un andlisis en profundidad de cada

Figura 1
Procedimientos para el analisis bibliométrico de la literatura

contribucién (Figueroa-Domecq et a., 2020). Se
desarroll6 un marco temédtico para describir los
resultados y las interrel aciones entre los temas. En
cada articulo se evaduaron las siguientes variables:
aho de publicacion; nimero y nombre delos autores,
revigta cientifica; pais, filiacion indituciond; tema;
resumen; palabras clave; idioma; metodologia;
halazgos principaesy futurasliness deinvestigacion.
Lamayoriadelos articulos estaban en idiomainglés
(96.9 %), seguidos de Igos por espafiol (2.2 %)
deman (0.6 %) y portugués (0.3 %). El andissde
las epistemol ogias de los mode os de negocio en los
emprendimientos en turismo completé d estudio.

Paso 1. Criterios de Paso 2. Analisis Paso 3. Mapeo
inclusién y exclusion de rendimiento cientifico
||« Avrticulos identificados desde || * Analisis de frecuencia « Indicadores
Scopus y Web of Science de palabras relacionales
) g ) g (como los
| |+ Idioma: espafiol, inglés, ||+ Andlisis de citas elirersnizs
portugués y aleman elementos se
L Y, L Y, relacionan entre si)
|| ’ Palabr.as GEVEY mgde_lo dte | | = Conteo de publicaciones
?j%?ﬁﬁf y emprendimiento en por unidad de andlisis ||+ Organizacion
N J - g estructural
|| » Dimension temporal: » Publicaciones duplicadas
publicados entre 2000 y 2022 | retiradas (n = 24) | | - Dinamica del
conocimiento
—( Articulos de modelos de negocios = 78} » Andlisis cualitativo
ATLAS.ti (n=71)
—( Articulos de emprendimiento = 17 ] h g

Total de articulos combinados
n =295
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Resultados descriptivos

Esta seccidn proporciond un andisis sumatorio de
los estudios que emplean los BM. Constituyen puntos
de partidalas revisiones de |laliteratura realizadas en
las investigaciones de Geissdoerfer et al. (2018),
Maucuer & Renaud (2019), Massa et al. (2017),

Tabla 1

Definiciones y componentes de modelos de negocio (BM)

Wirtz et a. (2016) y Zott et a. (2011) que permitieron
integrar, actualizar y sintetizar definiciones de
model os de negocios y componentes. Las principaes
caracteristicas de los 71 articulos revisados se
presentan en laTabla 1, que describe las definiciones,
teorias y componentes de estos modelos, segin se
derivadel andlisis descriptivo (Evers et d., 2023).

Fuente autor/afio Definicion Componentes
Linder & Cantrell Un BM «es la ldgica central de la organizacion para crear - Creacion de valor
(2000) valor» (p. 1).
Mahadevan El BM es una «combinacion Unica de tres corrientes que son - Flujo de valor
(2000) fundamentales para el negocio. Esto incluye el flujo de valor — _ Fyjo de ingresos
para los socios comerciales y los compradores, el flujo de . -
; . L - Flujo logistico
ingresos y el flujo logistico» (p. 59).
Alt & Zimmermann «Distinguiremos seis elementos genéricos del BM: - Misién
(2001) 1. Mision (metas, vision general, objetivos estratégicos y la - Estructura
propuesta de valor) - Procesos
2. Estructura (actores y gobernanza, cadena o red de valor)
. : g . . - Ingresos
3. Procesos (actividades, orientacion al cliente, mecanismo
de coordinacion) - Asuntos legales
4. Ingresos (fuente de ingresos, inversiones, légica - Tecnologia
empresarial)
5. Asuntos legales
6. Tecnologia (avances tecnoldgicos en curso y su
impacto)» (p. 5).
Amit & Zott «Un BM describe el contenido, la estructura y la gobernanza - Contenido de la
(2001) de las transacciones disefiadas para crear valor a través de transaccién

la explotacion de oportunidades comerciales» (p. 511).

- Estructura de transaccion

- Gobernanza de
transacciones

- Creacién de valor

Chesbrough & El BM es «la légica heuristica que conecta el potencial - Propuesta de valor
Rosenbloom técnico con la realizacién del valor econémico» (p. 529). - Segmento de mercado
(2002) «El BM proporciona un marco coherente que toma las - Estructura de la cadena de
caracteristicas y los potenciales tecnolégicos como insumos valor
y los convierte a través de los clientes y los mercados en - Estructura de costos y

productos econdmicos» (p. 532).

Turismo y Patrimonio n.° 23, 61-81 (julio-diciembre 2024)

potencial de ganancias

- Posicion de la empresa
dentro de la red de valor

- Estrategia competitiva
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66 | Nelson Garcia Reinoso

Fuente autor/afio Definicion Componentes
Magretta «[Los BM] son, en el fondo, historias, historias que explican Cliente
(2002) cémo funcionan las empresas [y responden a las siguientes Propuestas de valor

Hedman & Kalling
(2003)

Mitchell & Coles
(2003)

Shafer et al.
(2005)

Morris et al.
(2005)

Osterwalder et al.
(2005)

preguntas] ¢,Quién es el cliente? ¢Y qué valora el cliente?
También responde a las preguntas fundamentales que todo
gerente debe hacerse: ¢Como ganamos dinero en este
negocio? ¢Cual es la légica econémica subyacente que
explica como podemos ofrecer valor a los clientes a un
costo adecuado?» (p. 87).

Un BM «incluye los siguientes componentes relacionados
causalmente, comenzando en el nivel del mercado de
productos: 1) clientes; 2) competidores; 3) oferta;

4) actividades y organizacion; 5) recursos; 6) suministro de
factores e insumos de produccion; y 7) proceso longitudinal
(para cubrir la dinamica del modelo de negocio a lo largo
del tiempo y las limitaciones cognitivas y culturales a las
que tienen que enfrentarse los directivos) denominado
ambito (alcance) de la gestién» (pp. 52-53).

«Un BM comprende los elementos combinados de ‘quién’,
‘qué’, ‘cuando’, ‘por qué’, ‘déonde’, ‘como’ y ‘cuanto’ implica
proporcionar productos y servicios a los clientes y usuarios
finales» (p. 16).

«Un BM es una representacion de la logica central

subyacente y las opciones estratégicas para crear y capturar
valor dentro de una red de valor» (p. 202).

«Un BM es una representacion concisa de como se aborda
un conjunto interrelacionado de variables de decisién en las
areas de estrategia empresarial, arquitectura y economia
para crear una ventaja competitiva sostenible en mercados
definidos» (p. 727).

«Un BM es una herramienta conceptual que contiene un
conjunto de elementos y sus relaciones, y permite expresar
la légica de negocios de una empresa especifica. Es una
descripcion del valor que una empresa ofrece a uno o varios
segmentos de clientes y de la arquitectura de la empresa, y
su red de socios para crear, comercializar y entregar este
valor y capital de relacién con el fin de generar flujos de
ingresos rentables y sostenibles» (p. 10).

Turismo y Patrimonio n.° 23, 61-81 (julio-diciembre 2024)

Cémo se gana el dinero
Entrega de valor
Costos

Clientes

Competidores

Oferta

Actividades y organizacion
Recursos y competencia
Mercados y proveedores
Ambito de la gestion

«Quién»
«Qué»
«Cuando»
«Por qué»
«Do6nde»
«Coémo»
«Cuéanto»
Clientes

Légica central
Opciones estratégicas
Creacion de valor
Captura de valor

Oferta

Mercado

Capacidad interna
Estrategia competitiva
Econémicos
Crecimiento / salida

Propuesta de valor
Cliente objetivo

Canal de distribucion
Relacion
Configuracién de valor
Competencia basica
Red de socios
Estructura de costos
Modelo de ingresos
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Fuente autor/afo

Definicion

Componentes

Bonaccorsi et al.
(2006)

Rasmussen
(2007)

Chesbrough
(2007)

Richardson
(2008)

Johnson et al.
(2008)

«La forma en que se venden los productos / servicios a
los clientes, se generan costos y se producen ingresos»
(p. 1086).

Los BM «se refieren a como la empresa define su estrategia
competitiva a través del disefio del producto o servicio que
ofrece a su mercado, cédmo lo cobra, cuanto cuesta
producirlo y como se diferencia de otras empresas por la
naturaleza de su propuesta de valor. También describe cémo
la empresa integra su propia cadena de valor con las de
otras empresas en las redes de valor de la industria» (p. 1).

Las funciones de un BM son:

1. «Articular la propuesta de valor, es decir, el valor creado
para los usuarios por la oferta.

2. ldentificar un segmento de mercado, es decir, los
usuarios a los que les resulta util la oferta y con qué
propésito.

3. Definir la estructura de la cadena de valor requerida por
la empresa para crear y distribuir la oferta, y determinar
los activos complementarios necesarios para respaldar
la posicion de la empresa en esta cadena.

4. Especificar el mecanismo de generacién de ingresos de
la empresa y estimar la estructura de costos y el
potencial de ganancias a producir por la oferta, dada la
propuesta de valor y la estructura de la cadena de valor
elegidas.

5. Describir la posicién de la empresa dentro de la red de
valor (también denominada como ecosistema) que
vincula a proveedores y clientes, incluida la identificacion
de competidores.

6. Formular la estrategia competitiva, mediante la cual la
empresa innovadora obtendrd y mantendra ventaja sobre
sus rivales» (p. 13).

Un BM es «un marco conceptual que ayuda a vincular la
estrategia de la empresa, o la teoria de cédmo competir, con
sus actividades o ejecucion de la estrategia» (p. 135).

Los tres componentes principales del BM propuesto son:
«la propuesta de valor (es decir, la oferta y el segmento de
cliente objetivo), el sistema de creacion y entrega de valor y
la captura de valor. La esencia de la estrategia es crear un
valor superior para los clientes y capturar una mayor
cantidad de ese valor que la competencia» (p. 138).

«Un BM consta de cuatro elementos entrelazados que, en
conjunto, crean y entregan valor. Estos son: propuesta de
valor para el cliente, formula de beneficios, recursos clave y
procesos clave» (p. 52).

Turismo y Patrimonio n.° 23, 61-81 (julio-diciembre 2024)

Producto
Servicio
Costo
Ingreso

Creacion de valor
Captura de valor
Empresa en red

Propuesta de valor
Segmento de mercado

Estructura de la cadena de
valor

Activos complementarios
Mecanismo de generacion
de ingresos

Estructura de costos y

potencial de produccién de
la oferta

Posicion de la empresa
en la red de valor
(proveedores, clientes,
competidores)

Estrategia competitiva

Propuesta de valor
Sistema de creacion y
entrega de valor
Captura de valor

Propuesta de valor para el
cliente

Férmula de beneficios
Recursos clave

Procesos clave
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68 | Nelson Garcia Reinoso

Fuente autor/afio Definicion Componentes
Doganova & «El BM es un dispositivo narrativo y de célculo que permite a Mercado
Eyquem-Renault los emprendedores explorar un mercado y desempefa un Producto

(2009) papel performativo al contribuir a la construccion de la red Innovacién

Andersson et al.
(2009)

Demil & Lecocq
(2010)

Osterwalder &
Pigneur (2010)

Teece
(2010)

Yunus et al.

(2010)

Hienerth et al.
(2011)

tecnoecondmica de una innovacion» (p. 1559).

«Un BM ofrece una vision de alto nivel de las actividades
gue tienen lugar en y entre las organizaciones mediante la
identificacién de agentes, recursos y el intercambio de
recursos entre los agentes» (p. 144).

«El concepto se refiere a la descripcién de la articulacion
entre diferentes componentes del BM o bloque de
construccion (recursos y competencias, organizacion,
propuestas de valor) para producir una propuesta que pueda
generar valor para los consumidores y por ende para la
organizacion» (p. 227).

«Un BM describe el fundamento de como una organizacion
crea, entrega y captura valor» (p. 14).

«Un BM articula la légica, los datos y otras evidencias que
respalda una propuesta de valor para el cliente y una
estructura viable de ingresos y costos para la empresa que
entrega ese valor. Se trata del beneficio que la empresa
entregard a los clientes, cobmo se organizara para hacerlo y
como captara una parte del valor que entrega» (p. 179).

«Sugerimos que un BM tiene tres componentes: una
propuesta de valor, una constelacion de valor y una ecuacion
de beneficios» (p. 311).

«Un BM describe la légica de cdmo una empresa crea y
entrega valor a los usuarios y convierte los pagos recibidos
en ganancias» (p. 346).

Turismo y Patrimonio n.° 23, 61-81 (julio-diciembre 2024)

Red de empresa

Actividades

Agentes / actores
Recursos

Intercambio de recursos
entre los agentes

Recursos y competencias
Estructura organizativa
Propuestas de valor

Propuesta de valor para el
cliente

Segmentos

Relaciones con los
clientes

Canales
Recursos clave
Actividades clave
Socios

Costos e ingresos

Propuesta de valor

Estructura de ingresos y
costos (captura de valor)

Propuesta de valor
Constelacion de valores
Ecuacion de beneficios

Propuesta de valor para el
cliente

Férmula de beneficios
Recursos clave
Procesos clave
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Fuente autor/afo

Definicion

Componentes

Sorescu et al.
(20112)

Amit & Zott
(2012)

Baden-Fuller &
Haefliger (2013)

Boons &
Lideke-Freund
(2013)

Gretzel et al.
(2015).

Bocken et al.
(2015)

«Un BM es un sistema bien especificado de estructuras,
actividades y procesos interdependientes que sirve como la
I6gica organizativa de una empresa para la creacion de valor
(para sus clientes) y la apropiacion de valor (para si misma
y sus socios)» (p. S4).

Definen «el BM de una empresa como un sistema de
actividades interconectadas e interdependientes que
determina la forma en que la empresa hace negocios con
sus clientes, socios y proveedores» (p. 42).

«El BM es una representacién del contenido, la estructura
y la gobernanza de la transaccion disefiada para crear
valor mediante la explotacion de oportunidades de negocio»
(p. 44).

«El contenido de un sistema de actividades se refiere a la
seleccion de actividades a realizar» (p. 44).

«La estructura describe como se vinculan las actividades y
en qué secuencia» (p. 45).

«La gobernanza de un sistema de actividades se refiere
a quién realiza las actividades» (p. 45).

Se define el BM «como un sistema que resuelve el
problema de identificar quién es (o son) los clientes,
comprometerse con sus necesidades, brindar satisfaccion
y monetizar el valor» (p. 419).

«Nuestra definicion de BM: la propuesta de valor, la
organizacion de la cadena de suministro y la interfaz con
el cliente, y el modelo financiero» (p. 16).

«un BM se utiliza como un plan que especifica como una
nueva empresa puede volverse rentable» (p.10).

«Para definir su BM, las empresas deben determinar los
siguientes elementos de disefio: la creacién de valor para
el cliente, la légica de ingresos del actor, la red de valor del
actor, los recursos y capacidades que posee el actor, y las
decisiones estratégicas que esta toma» (p. 183).

«Podria proporcionar una forma estructurada para el
pensamiento empresarial sostenible al mapear el propdsito,
las oportunidades para la creacion de valor en toda la red y
la captura de valor (como generar ingresos) en las
empresas» (p. 67).
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Ldgica organizativa de la
empresa (estructuras,
actividades, procesos)

Creacion de valor para los
clientes

Apropiacién de valor

Contenido
Estructura
Gobernanza

Identificacién del cliente

Participacion del cliente
(propuesta de valor)

Entrega de valor y vinculos

Monetizacion (captura de
valor)

Propuesta de valor
Cadena de suministro
Interfaz de cliente
Modelo financiero

Creacion de valor
Ingresos

Red de valor

Recursos y capacidades
Decisiones estratégicas

Propdsito
Oportunidades (para la
creacion de valor)

La red

Partes interesadas
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Fuente autor/afio Definicion Componentes
Esto requiere que «se considere una gama mas amplia Ambiente
[que la que se hace para los modelos comerciales Sociedad

Upward & Jones
(2015)

Geissdoerfer et al.
(2016)

Wirtz et al.
(2016)

Massa et al.
(2017)

Geissdoerfer et al.
(2018)

David-West et al.
(2020)

tradicionales] de partes interesadas, incluidos el
medioambiente y la sociedad, y la creacién de valor» (p. 78).

«Una descripcion de como una empresa define y logra el
éxito a lo largo del tiempo» (p. 98).

«Describimos los BM como representaciones simplificadas
de los elementos, y las interacciones entre estos elementos,
gue una unidad organizacional elige para crear, entregar,
capturar e intercambiar valor» (p. 1218).

«Un BM es una representacion simplificada y agregada de
las actividades relevantes de una empresa. Describe como
la informacion comercial, los productos y / o servicios se
generan mediante el componente de valor agregado de

una empresa. Ademas de la arquitectura de creacion de
valor, se toman en consideracion componentes estratégicos,
asi como de clientes y de mercado, con el fin de lograr el
objetivo superior de generar, o, mejor dicho, asegurar la
ventaja competitiva» (p. 41).

«Un BM es una descripcion de una organizacién y cémo
funciona esa organizacién para lograr sus objetivos (por
ejemplo, rentabilidad, crecimiento, impacto social» (p.73).

«Definimos los BM como representaciones simplificadas
de la propuesta de valor, la creacion y entrega de valor y
los elementos de captura de valor y las interacciones
entre estos elementos dentro de una unidad organizativa»
(p. 402).

Un BM «describe cédmo una organizacién aborda la
creacion y captura de valor, ayuda a resaltar el enfoque
de la organizacion para el desarrollo, implementacion y
fijaciobn de precios de productos» (p. 108).
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Captura de valor

Definicién de éxito
Cbémo se logra el éxito a
lo largo del tiempo

Propuesta de valor

Creacion y entrega de
valor

Captura e intercambio de
valor

Propuesta de valor

Creacion y entrega de
valor

Captura de valor

Creacion y captura de
valor

Oferta

Demanda

Ventaja competitiva
Recursos
Actividades

Propuesta de valor

Creacion y entrega de
valor

Captura de valor

Interacciones entre
elementos

Segmentos de clientes
Propuesta de valor
Canales

Relaciones con los
clientes

Estructura de ingresos
Actividades clave
Recursos clave

Socios clave
Estructura de costos
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Fuente autor/afo

Definicion

Componentes

Hofmann &
Jaeger-Erben
(2020)

Curtis & Mont
(2020)

Garcia
(2022)

«Consisten en actos interpersonales entrelazados y
comunicaciones entre partes interesadas internas y
externas, asi como interacciones humano - objeto (por
ejemplo, humano - artefacto, humano - computadora,
humano - maquina, humano - robot) que configuran el
sistema especifico de creacién de valor de las empresas»

(pp. 2-3).

Los BM explican como las empresas, las organizaciones no
convencionales y las iniciativas comunitarias operan con el
fin de reducir los impactos negativos tanto ambientales
como sociales, mientras aseguran su viabilidad econdémica.
Estos modelos no solo buscan minimizar los dafios, sino
también mantener un equilibrio entre las tres dimensiones
de la sostenibilidad: econémica, social y ambiental.

Un BM es una herramienta estratégica que alinea los
objetivos del turismo con las partes interesadas,
integrando aspectos econdémicos, sociales y ambientales.
Promueve un redisefio sistémico que genera propuestas
de valor sostenibles, fomenta la innovacién y captura valor
de manera responsable, satisfaciendo integralmente a los
clientes y beneficiando al entorno.

Creacion de valor
Captura de valor
Dinamica de actividades
Recursos

Redes de grupos de
actores sociales

Productos y servicios

Reduccion de impactos
negativos

Sostenibilidad ambiental
Sostenibilidad social
Viabilidad econémica
Iniciativas comunitarias

Organizaciones no
convencionales

Triple balance (econdmico,
social, ambiental)

Alineacion estratégica
Redisefio sistémico

Propuesta de valor
sostenible

Innovacién integral

Captura de valor
responsable

Satisfaccion del cliente

Impacto econdémico-social-
ambiental

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de Scopus y Web of Science.

La nocién central del BM «esta en base a tres
funciones: propuesta de valor, creacion y entrega de
valor y captura de valor» (Garcia, 2022, p. 84). En
términos generaes, la propuesta de valor describe la
oferta de producto/servicio (Curtis & Mont, 2020)
identifica los segmentos de clientes y como estan
comprometidos en su relacion con e negocio (McGrath,
2010). La creacion y entrega de valor sefiaan los
canales mediante los cuales se proporcionavalor alos
clientes, incluidas la estructuray las actividades en la
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cadena de valor (Curtis & Mont, 2020; Osterwalder
& Pigneur, 2010). La captura de valor establece
como se monetiza € valor entregado (Baden-Fuller
& Haefliger, 2013; Teece, 2010) muestralas diversas
corrientes de ingresos disponibles para capturar valor
econdmico mediante la provision de bienes, servicios
o informacion (Curtis & Mont, 2020; Teece, 2010)
por lo tanto, define «cémo la empresa genera
beneficios y las fuentes de ingresos» (Garcia, 2022,
p. 88).
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Rasmussen (2007; como se cita en Garcia,
2022) destaca que un BM es importante para
gue una empresa desarrolle una estrategia
competitiva, una estructura de ingresos y
costos, identifique segmentos de clientes,
diferencie sus productos, identifique la

Tabla 2
Articulos mas influyentes sobre investigacion de modelos de negocio en emprendimiento

infraestructura adecuada (socios, actividades
y recursos), canales y relaciones que pueden
ayudar a entregar la propuesta de valor del
negocio y cdmo la empresa integra su propia
cadena de valor con las de otras empresas en
unared de valor. (p. 87)

N Autor~(es) Articulos Revista Citas Cantidad de
y afo totales autores
1 Chesbrough & «The role of the business Industrial and Corporate 7815 2
Rosenbloom model in capturing value
(2002) from innovation: evidence
from Xerox Corporation’s
technology spin-off
companies»
2 Zott et al. «The business model: Journal of Management, 7293 3
(2011) recent developments and 37(4)
future research»
3 Baker & Nelson «Creating something Administrative Science 5077 2
(2005) from nothing: resource Quarterly, 50(3)
construction through
entrepreneurial bricolage»
4  Zahra et al. «A typology of social Journal of Business 3815 4
(2009) entrepreneurs: motives, Venturing, 24(5)
search processes and
ethical challenges»
5 Bocken et al. «Product design and Journal of Industrial and 3358 4
(2016) business model strategies Production Engineering,
for a circular economy» 33(5)
6 Dwyer & Kim «Destination competitiveness: Current Issues in Tourism 3209 2
(2003) determinants and indicators» Destination, 6(5)
7 Eckhardt & Shane «Opportunities and Journal of Management, 3203 2

(2003)

entrepreneurship»

29(3)

Nota. Resultados propios en base al software Publish or Perish.

LaTabla2 muedtralos sete articulos masinfluyentes
sobre model o de negocio en emprendimiento. El articulo
més destacado es «The role of the business model in
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capturing value from innovation: evidence from Xerox
Corporation's technology spin-off companies». Este
articulo ha sido citado 7815 veces. Esta publicacion
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explora d pape de modelo de negocio en la captura
devdor delatecnologiaen etapainicid. A etelesguid
el articulo titulado, «The business model: recent
developments and future research», con un total de 7293
citas. Esta publicacion explica € concepto de BM y
expone una manera de identificar los modelos de
negocio digitales. En € campo especifico del turismo,
el articulo titulado «Destination competitiveness:
determinants and indicators», escrito por Dwyer y Kim
(2003), es &l més citado anivel mundia con 3209 citas,
desarrollando un model o sobre la competitividad delos
destinos turigticos.

En cuanto a los autores més prolificos en la
investigacion sobre model os de negocio, Chesbrough
y Raosenbloom lideran con 7815 citas, |0 que representa
el 10.7 % dd total, demostrando su gran impacto en
el campo. Les siguen Zott et al. con 7293 citas,
equivaentes al 10.2 %, subrayando su significativa
contribucién. Finalmente, Baker y Nelson han
acumulado 5077 citas, correspondientes a 7.1 %,

Figural
Distribucion de publicaciones por revistas

consolidando su influencia en el estudio de modelos
de negocio.

Ladistribucién de publicaciones por revistas revela
la concentracion de articul os sobre nuevos modelos de
negocio en turismo en diversas revistas especidizadas.
Las més destacadas son Entrepreneurship Theory and
Practice y California Management Review, con Sete
y sais publicaciones representando € 9.9 %y € 8.5 %
dd totd, respectivamente. Otras revistasimportantes en
este campo son Journal of Management y Tourism
Management, cada una con cuatro publicaciones
(5.6 %). Ademéas, Journal of Business Research,
Journal of Travel Research, Journal of Sustainable
Tourism, Journal of Industrial Relations, y European
Journal of Information Systems cuentan con dos
articulos cada una (2.8 %). La Figura 1 brinda una
representacion visua de esta distribucion, destacando
como la literatura esta dispersa entre varias revistas
especidizadas, con unasgnificativa proporcion publicada
en medios menos frecuentes.

Tourism Management
Journal of Management
California Management Review

Entrepreneurship Theory and Practice

0

W Porcentaje (%)

European Journal of Information Systems | 2.8
Journal of Industrial Relations | 2.8
Journal of Sustainable Tourism " 2.8
Journal of Travel Research g 28
Journal of Business Research " 42

I 56
E— 56
I %5
—— 0.9

B Numero de publicaciones

5 10 15

Nota. Resultados propios en base al software Publish or Perish.

Turismo y Patrimonio n.° 23, 61-81 (julio-diciembre 2024)

ISSN: 2313-853X (Digital)



74 | Nelson Garcia Reinoso

El andlisis de los enfoques teméticos en los
articulos revela que la innovacion en modelos de
negocio es e tema predominante, reflgando unaclara
tendencia haciala exploraciéon y desarrollo de nuevas
estrategias para crear valor y adaptarse alos cambios
en e mercado (Chesbrough & Rosenbloom, 2002;
Zott et a., 2011). Este enfoque es seguido de cerca
por la sostenibilidad, que se centra en integrar
practicas responsables y ecoamigables en los
modelos de negocio (Bocken et al., 2016; Cheah et
al., 2018), y tecnologias emergentes en turismo, que
aborda la aplicaciéon de nuevas tecnologias para
mejorar la experiencia del vigjero y la eficiencia
operativa (Gretzel et al., 2015; Yun & Zhao, 2020).
Los temas més destacados incluyen investigaciones
sobre lainnovacion en model os de negocio, como se
observa en articulos como «The role of the business
model in capturing value from innovations»
(Chesbrough & Rosenbloom, 2002) y «The business
model: recent developments and future research»
(Zott et a., 2011). Estos temas reflgjan €l interés en
como los modelos de negocio pueden evolucionar
para enfrentar 1os desafios actuales y futuros.

Discusion

Larevisdn delaliteratura sobre mode os de negocio
(BM) end contexto del emprendimiento turistico revela
unadiversidad de enfoques de clasificacion, definiciones
y elementos condtitutivas de los BM (Athanasopoulou
& de Reuver, 2020). A pesar de €lo, no existe una
definicién universalmente aceptada sobre la naturaleza
y € nimero de los componentes que conforman un BM
(Demil & Lecocq, 2010; Shafer et al., 2005). Sin
embargo, algunos estudios coinciden en laimportancia
de ciertos eementos clave. Por gemplo, Chesbrough
(2010) destaca que un model o de negocio debe articular
lapropuesta de valor, identificando & valor creado para
los usuarios, especificar € segmento de mercado y los

mecanismos de generacion de ingresos; definir la
estructura de la cadena de valor para la creacion y
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distribucion de la oferta, considerando los activos
complementarios; y detallar |os mecanismos de ingresos
y laestructura de costos. Asmismo, es crucia describir
laposicion de laempresaen lared de vdor y formular
una estrategia competitiva que permita obtener y
mantener una ventagja sobre los competidores. Estos
elementos proporcionan un marco integral paraanaizar
y estructurar los BM en d sector turistico, permitiendo
a las empresas crear, capturar y entregar valor de
manera efectiva dentro del ecos stema turistico.

La literatura sobre emprendimiento ha visto
también a BM como una herramienta heuristica que
puede utilizarse para abordar problemas précticos
(Garcia, 2022). Sin embargo, solo recientemente
algunos académicos han comenzado a adoptar €l
concepto de BM en e ambito del turismo (Reinhold
et a., 2018; Sahebalzamani & Bertella, 2018). Segiin
Garcia (2022), «esta carencia de base tedrica, de
andlisis empiricos y de estudios de campo también
sereflgjaen e turismo» (p. 107). En linea con esto,
Reinhold et al. (2017) destacan que la literatura
existente proporciona poca informacion sobre como
desarrollar nuevos BM o gestionar 1os existentes en
este sector.

Este articulo se enfoca en los BM en el
emprendimiento turistico, identificando catorce
componentes clave que pueden ser determinantes para
dichos emprendimientos. Estos pueden clasificarse en
tres funciones principales. 1) Propuesta de valor
(mercado y cliente); 2) Creacion y entrega de valor
(recursos, actividades y red); y 3) Captura de valor
(estructura, beneficios, ingresosy costos) (Figura 2).
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Figura 2

Componentes de los modelos de negocio

mercado

creacion

propuesta Va

captura

beneficios

cliente

costos

IO r ingresos red

recursos

actividades

estructura

Nota. Elaboracién propia a partir de la base de datos ATLAS.ti.

Actualmente, la investigacion en BM ha
evolucionado desde € andlisis de model os existentes
hasta € desarrollo de nuevos BM con componentes
concretos (Yun & Zhao, 2020). Aunque existen
diversos enfoques para desarrollar un BM, lamayoria
de los model os conceptual es han seguido € enfoque
propuesto por Osterwalder et a. (2005, 2010) conocido
como el Business Model Canvas, que describe un
BM a través de elementos como segmentos de
clientes, relaciones con los clientes, actividades,
recursos, socios, canales de distribucion, estructura
de costos y modelo de ingresos. Algunos de estos
componentes también se encuentran en otros marcos
tedricos (Baden-Fuller & Haefliger, 2013; Barreiro et
a., 2024; Boons & Ludeke-Freund, 2013; Hofmann
& Jaeger-Erben, 2020; Massa et d., 2017; Wirtz et
a., 2016).

Extrapolando estos modelos para € desarrollo ddl
emprendimiento turistico, se observa que comparten
componentes comunes asociados a factores econémicas,
socidesy ambientades vinculados alaofertay lademanda
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de productosy sarviciosturigticos. Sin embargo, existe
una escasa inclusién de atributos adicionales que
podrian ser relevantes a andlizar larelacion entre BM

y emprendimiento turistico. Por gjemplo, paraasegurar
un buen gjuste entre e mercado objetivo y las nuevas
ofertas, los emprendedores turisticos deben participar
en un ciclo iterativo de blsgueda, experimentacion y
aprendizaje, adaptandose tanto a latecnologia como a
los cambios del mercado (Cheah et d., 2018).

En & contexto ddl mercado actual, los BM deben
adaptarse continuamente para competir eficientemente en
un mercado en congante cambio. Los emprendimientos
turisticos enfrentan una creciente competencia, impulsada
por laglobdizacion y los avances tecnoldgicos (Mutis &
Ricart, 2008). Esta dinamica obliga a las empresas a
innovar constantemente, dado que sus competidores
pueden copiar répidamenteidess exitosas (Gomezdj, 2016).

Para los negocios turisticos no es suficiente
establecer estrategias de diferenciacion de productos
y servicios para competir, los emprendimientos deben
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desarrollar nuevas capacidades que les permitan
crear valor de formas novedosas para sus clientes
(Garcia, 2022). Un nuevo BM que busque explotar
oportunidades para generar nuevas fuentes de ingresos
y ganancias debe reflgjar una comprension profunda
del entorno empresarial loca y estar adaptado a las
caracteristicas culturaes, econémicas, institucionales
y geogréficas de los mercados globalesy locaes (Amit
& Zott, 2012).

La captura de valor es un proceso crucial para
garantizar lasostenibilidad y la competitividad del sector
turistico. La optimizacion de modelos de ingresos y
costos, junto con la adecuada utilizacion de recursos,
son aspectos fundamentales para maximizar e valor
econdmico y socia de los emprendimientos turisticos
(Chesbrough & Rosenbloom, 2002; Zott et a., 2011).
Lainnovacion en los model os de negocio, que incluye
lacreacién deredesy alianzas estratégicas, es esencia
para adecuarse a las cambiantes condiciones del
mercado y asegurar la permanencia de las empresas
turisticas (Bocken et a., 2015; Dwyer & Kim, 2003;
Zahraet d., 2009). Estos mecanismos no solo permiten
a las organizaciones turisticas capturar valor, sino
también contribuir a un desarrollo mas equitativo y
sostenible, lo cua esfundamental en un entorno global
cada vez méas competitivo (Barreiro et al., 2024;
Chesbrough, 2010, Garcia, 2024).

Conclusiones

El propdsito de esta investigacion fue andizar la
falta de definiciones unificadas sobre los modelos de
negocio en € contexto del emprendimiento turistico
y proporcionar directrices para el desarrollo de nuevos
BM vy la gestion de los existentes. Se analizaron un
total de 71 publicaciones en las bases de datos de
Scopus 'y Web of Science. Los resultados muestran
gue € disefio de model os de negocio es ampliamente
reconocido en laliteratura como un instrumento clave
paralacompetitivided, la sostenibilidad y lainnovacion
en el sector empresarial.
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Este andlisis bibliométrico constituye una de
las primeras investigaciones de su tipo en & campo
de los BM aplicados a turismo. Se sistematizo el
conocimiento existente sobre conceptos, elementos,
funcionesy tendencias delosBM en emprendimientos
turisticos, utilizando los softwares Publish or Perishy
ATLASL para los andlisis. Se identificaron catorce
componentes clave en los BM que son determinantes
para e éxito en el emprendimiento turistico, y se
definieron tres funciones béasicas que estos modelos
deben cumplir.

El estudio revelauna escasay dispersabibliografia
sobre BM en € contexto turistico, asi como un enfoque
multidisciplinario en el tratamiento del concepto.
Ademéas, se constat6 la falta de informacién en la
literatura sobre como desarrollar nuevos BM o
gestionar los existentes en e turismo, asi como las
insuficientes investigaciones que han abordado los
aspectos procedimentales de la gestion e innovacion
del BM en este sector.

Se concluyé que muchos modelos de negocio
existentes en e turismo requieren ser actualizados.
Para subsistir, los emprendimientos turisticos deben
redisefiar sus BM, enfocandose en la creacion de
valor sostenible para e cliente mediante laintegracion
de nuevas tecnologias y mercados. Lainnovacion en
el BM, entendida como cambios significativos en
sus elementos clave, es esencial para que los
emprendimientos turisticos puedan adaptarse y
mantenerse competitivos en e mercado actual.

Este estudio contribuye a la literatura d evauar €
estado del artey sistematizar lainformacion disponible
sobre BM en d turismo, ofreciendo una base parafuturas
investigaciones que exploren las tendencias emergentes
en este campo. Estos hallazgos serén de interés para
emprendedores y profesionales del turismo, al
proporcionarles un marco paracomprender y aplicar las
tendencias en BM en sus propios emprendimientos.
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Findmente, losresultados de lainvestigacion no estan
exentos de limitaciones, lo que conduce a importantes
oportunidades, direcciones y recomendaciones para
futurasinvedtigaciones. Primero, se sugiere que se amplie
e andlissy queseincluyad uso de otras bases de datos,
como Google Schalar, en futuros estudios o que ayudara
arecopilar unagamamés amplia de estudios influyentes
de otras revistas sobre € tema. En segundo lugar, en
investigaciones futuras se pueden realizar estudios
bibliométricos para examinar otras publicaciones no
condderadas en este trabgjo como tesis doctoraes, libros,
capitulosdelibrosy actas de congresos. Ademés, en este
estudio solo se consderd las padoras clave que aparecen
en el titulo, se recomienda que en esta area de
investigacion se revisen y andlicen los métodos y las
técnicas de recopilacion de detos, que amplien d dcance
del estudio.
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