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Knowledge sources and images of innovation in micro and small-sized tourism
enterprises: travel agencies and hotels in Bogota and Pereira

Resumen

El objetivo del documento es identificar las fuen-
tes de conocimiento a las que acuden micro y pe-
quenos empresarios del sector turismo y si estas
son utilizadas como base para generar innovacion.
Se realizaron entrevistas semi estructuradas a los
gerentes de seis hoteles y nueve agencias de viajes
en las ciudades de Bogotd y Pereira. Los resultados
evidencian que los empresarios acuden a fuentes
de conocimiento propio, familiar y del mercado,
dejando de lado el conocimiento especializado
proveniente de procesos de investigacién y/o de
entidades de orden regional y nacional. También
se aprecia que las imagenes que se han construi-
do sobre la innovacién estan relacionadas con
dimensiones como: practicas diferenciadoras, no-
vedad o mejora, implementacién de herramientas
tecnolégicas y validacion de la innovacion por el
mercado. Se concluye que el uso limitado de las
fuentes no logra modificar la base de recursos de
manera sustancial, por lo tanto, dificulta la posibi-
lidad de generar innovacion.

Palabras clave: fuentes de conocimiento, image-
nes de la innovacién, sector turismo.
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Abstract

The aim of this paper is to identify the sources of
knowledge to entrepreneurs attending the tour-
ism sector and establish whether the sources are
used as a basis to generate innovation. Semi-struc-
tured interviews to six hotel managers and nine
travel agencies from the tourism sector in the cit-
ies of Bogota and Pereira were made. The results
show that employers turn to their own sources of
knowledge, their family and the market, leaving
aside the specialized knowledge from research
processes and / or from regional or national insti-
tutions order. It is also appreciated that the images
that they have been built about innovation are re-
lated to dimensions such as differentiating prac-
tices, novelty or improvement, implementation of
technological tools and validation of innovation
by the market. It is concluded that the limited use
of sources fails to modify the resource base sub-
stantially, therefore, this makes it difficult to gen-
erate innovation.
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vation, tourism sector.
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1. Introduccion

Con frecuencia los estudios sobre innovacién se
realizan teniendo como referente las grandes em-
presas, pero es claro que la mayoria de las empre-
sas en el ambito regional son Micro, pequeias y
medianas empresas, Mipyme, y que estas son fun-
damentales para el desarrollo econémico de los
paises, por su contribucién al empleo y su aporte
al Producto Interno Bruto-PIB. En Colombia, este
tipo de empresas representan el 96% de las uni-
dades econdmicas y el 76% del empleo (Cantillo,
2011).

De acuerdo con Velasco, Zamanillo y Intxaurburu
(2007) a pesar de que hace mas de un siglo se
reconoce que la innovacién es un factor de com-
petitividad en las organizaciones, aun no se ha lo-
grado establecer un proceso de implementacion
generalizada y practica, que ademas retina la com-
plejidad que implica llevar a cabo innovacién en
una organizacion.

Este trabajo tiene como propdsito establecer las
fuentes de conocimiento a las que acuden los
empresarios de micro y pequefias empresas del
sector turismo: agencias de viaje y hoteles, y si
estas son utilizadas como base para generar inno-
vaciéon. También se busca identificar las imagenes
de la innovacion que estos asumen como validas
en su contexto particular. Es asi, que el documen-
to contribuye al reconocimiento de las dificultades
que presentan las micro y pequenas empresas del
sector turismo para insertarse en un mercado al-
tamente competitivo y liderado por grandes com-
petidores que han desarrollado capacidades para
generar valor agregado y adaptabilidad a un con-
texto dindmico.

A continuacién se presenta una revision de litera-
tura sobre algunas concepciones de la innovacion,
el conocimiento como ventaja competitiva, sus
fuentes y como las micro y pequefias empresas
acuden a estas. Posteriormente, se presentan la
metodologia del estudio y los resultados obteni-
dos. Por ultimo, se exponen las reflexiones finales.

agencias de viajes y hoteles en Bogota y Pereira

2. Marco teérico y metodologia
2.1 Concepciones sobre innovacién

Gros y Lara (2009) sostienen que la palabra inno-
vacion esta de “moda” y por ello puede utilizarse
en diferente forma y con multiples significados se-
gun el contexto. Kohler y Gonzélez (2014), sostie-
nen que son sonidos que se repiten en cualquier
espacio en donde se haga referencia a empresas,
a competitividad o a competencia (Rodriguez,
2010), muchas veces careciendo de significado. Lo
que es compartido, para las organizaciones en ge-
neral es su utilizacién como un elemento de valor
y de diferenciacién (Gros., & Lara, 2009).

A pesar de sus diversos significados, la innovacion
en la cotidianidad se asocia a la necesidad de me-
jorar las condiciones materiales o simbdlicas de
las personas. En este sentido se asocia con la ne-
cesidad de las personas de vivir mejor. “Podemos
entender la innovacién como aquella idea, objeto
0 practica percibida como nueva por un individuo
o individuos, que intenta introducir mejoras en re-
lacién a los objetivos deseados, que por naturale-
za tiene una fundamentacion, y que se planifica y
delibera” (Rodriguez., & Jiménez, 2010). Esta, junto
con otras definiciones consultadas, tiene un deno-
minador comun: realizar cambios con la finalidad
de mejorar.

Al respecto se identifican tres dimensiones que
han imperado y marcado los usos de la innova-
cién: una econdémica, una social y una educativa.
Sin embargo, es tan fuerte y generalizado el uso
de la dimensién econémica de la innovacién, que
la Real Academia Espainola de la Lengua (2015,
parr. 1) sostiene que la innovacion es la “Creacién
o modificacién de un producto, y su introduccién
en un mercado”. Esto es asi desde inicios del siglo
XXy desde entonces la dimensién econémica de
la innovacioén se instauré como la principal.

Teniendo en cuenta el propésito de este articulo,
se tomara como eje central las innovaciones eco-
némicas, las cuales desde Schumpeter en 1911,
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se vincularon inicialmente al espiritu emprende-
dor, como factor que potencia el crecimiento de
las empresas, y por tanto el desarrollo econémico;
si bien, existen factores externos que afectan a la
organizacién, se considera al empresario como
el motor fundamental (Schumpeter, 1911, citado
en Viega, 2011). En este sentido, la definicion de
mayor aceptacién y funcionalidad en el campo
empresarial es la promulgada por la Organizacion
para la Cooperaciéon y el Desarrollo Econémico -
OCDE en el Manual de Oslo, en donde afirma que
la innovacién es “la introduccién de un nuevo, o
significativamente mejorado, producto (bien o
servicio), de un proceso, de un nuevo método de
comercializacién o de un nuevo método organi-
zativo, en las practicas internas de la empresa, la
organizacién del lugar de trabajo o las relaciones
exteriores” (OCDE., & EUROSTAT, 2006).

De esta definicién se pueden extraer conceptos
clave como novedad, mejoramiento significativo y
la aplicabilidad de la innovacién en diferentes as-
pectos de la empresa. Asi mismo, diversos autores
han identificado las tipologias de innovacién em-
presarial en términos de producto, procesos, mer-
cadeo y organizacional (Baba, 2012; Baregheh.,
Rowley., Sambrook., & Davies, 2012; OCDE., & EU-
ROSTAT, 2006). La innovacién de producto (bien o
un servicio), implica que se genera o se mejora una
caracteristica o uso, cambio en componentes, ma-
teriales, tecnologias u otras funcionalidades agre-
gadas; la innovacion en proceso, hace referencia a
la produccién o distribucion, reflejado en cambios
significativos en técnicas, materiales o tecnologias
utilizadas; la innovacién en mercadotecnia, se re-
laciona con los métodos de comercializacion, con-
templando desde el cambio en el envasado, hasta
su promocion o “tarificaciéon”; finalmente, la inno-
vacién de organizacién, es el cambio o introduc-
cién de nuevas practicas en el lugar de trabajo o
las relaciones de la empresa con externos (OCDE.,
& EUROSTAT, 2006).

Toda innovacién debe incluir un elemento de no-
vedad que puede ser: nuevo para la empresa, nue-
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vo para el mercado o nuevo para el mundo entero.
En este sentido:

“La exigencia minima para reconocer una
innovacién es el hecho de ser nueva para la
empresa. Un producto, un proceso, un méto-
do de comercializacién o un método de orga-
nizacién pueden haber sido aplicados ya por
otras empresas pero si son nuevos para la em-
presa en cuestion (o, en el caso de los produc-
tos y procesos: significativamente mejorado),
se trata de una innovacién para esta empresa.
(OECD., & EUROSTAT, 2006, 69-70)"

En razén de lo anterior, las innovaciones pueden
ser de alcance local, nacional o internacional, lo
cual muestra que se puede empezar por hacer las
cosas de manera diferente, generando cambios en
los productos, servicios o procesos internos de la
empresa. Asi mismo, la innovacién segun el grado
puede ser radical con o sin patente, si es algo to-
talmente nuevo; incremental, si se hacen peque-
Aos cambios dirigidos a mejorar la funcionalidad,
eficiencia y/o satisfaccion del usuario o cliente; y
decremental, si se le quitan atributos o cualidades
al producto para poderlo llevar a un mercado de
menores ingresos (OECD., & EUROSTAT, 2006; Rue-
las, 2004).

Partiendo entonces de los procesos para generar
innovacion empresarial, Martinez (2006) indica
que la innovacién busca el uso y la capitalizacién
del conocimiento. Por tanto la capacidad para ac-
ceder a nuevas fuentes de conocimiento y los pro-
cesos de aprendizaje que se desprenden seguida-
mente, conllevan a que los empresarios perciban
la importancia de acceder a nueva informacién de
diversas fuentes y procesarla con el propésito de
generar cambios o mejoras significativas en sus
productos, procesos, métodos de mercadeo u de
organizacién, como fuente de ventajas competiti-
vas en el mercado.

2.2 Conocimiento e innovacion para la creaciéon de
ventajas competitivas
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La generacién de ventajas competitivas puede
ser vista desde diversos enfoques. Desde la pers-
pectiva basada en la posicion competitiva en el
sector (Porter, 1988), hasta una perspectiva de
gestién intra organizacional a partir del enfoque
basado en recursos (Ciutiené., & Thattakath, 2014;
Vivas, 2013). Pese a que son enfoques diferentes,
contemplan paralelamente el conocimiento que
provee el entorno y el que puede generar la orga-
nizacion internamente.

A partir de estos enfoques se evidencia que un
elemento en comun que ha determinado la posi-
cién competitiva, es el conocimiento como recur-
so clave y estratégico de una empresa (Abeson.,
& Taku, 2009; Takeuchi, 2013). Este provee de una
diferenciacion a la empresa, que sobrepasa las que
se pueden generar a partir de “cadenas de valor,
actividades, recursos y competencias” (Takeuchi,
2013).

Consecuentemente, al adquirir conocimiento,
se conciben procesos de aprendizaje al interior
de la empresa, que permiten incrementar el des-
empeno en los procesos organizacionales. Zollo
& Winter (2002), identifican tres mecanismos de
aprendizaje para la generacién de capacidades
de innovacion: “1) acumulacién de experiencias,
2) articulacién del conocimiento y 3) codificacion
de conocimiento”. De manera que los autores,
plantean el aprendizaje organizacional como base
para las capacidades para la innovacion, necesa-
rias en el sentido que provee a la empresa la ha-
bilidad para responder a los cambios del entorno
competitivo (Zollo., & Winter, 2002; Vivas, 2013).

La capacidad para la innovacion es definida como:
“la capacidad de una organizacién para crear, ex-
tendery modificar su base de recursos a propésito”
(Helfat, C,, Finkelstein, S., Mitchell, W., Peteraf, M.,
Singh, H., Teece, D., & Winter, S, 2007), es decir que
al reformar la base de recursos y capacidades, la
organizacién podra proponer nuevas estrategias
para responder al cambio o inclusive generarlo.

agencias de viajes y hoteles en Bogota y Pereira

Si se entiende el conocimiento como un factor
estratégico, y a los procesos de aprendizaje como
generadores de capacidades para la innovacion,
en este contexto serd conveniente estudiar el pri-
mer aspecto, el de adquirir conocimiento desde
diversas fuentes, como un acercamiento inicial ala
generacion de competitividad.

2.3 Fuentes de conocimiento para la creacién de
capacidades para la innovacién

Adquirir conocimiento como primera etapa en la
generacion de procesos de aprendizaje organiza-
cional, parte del supuesto de que la empresa esta
en constante interaccién con diversas fuentes de
informacién, que permiten identificar con mayor
precision los cambios en el entorno y dar res-
puesta a estos (Abeson., & Taku, 2009; Robinson.,
& Anton, 2011). Existen fuentes que se derivan de
la generacién de rutinas y laacumulacién de expe-
riencias dentro de la organizacién (Zollo., & Winter,
2002), mientras que otras, aprovechan el mercado
de conocimiento, algunas veces a través de la in-
tervencién de agentes externos a la organizacién
(Garcia., Pelechano., & Navas, 2007).

En este punto es importante retomar el plantea-
miento que realizan Zollo & Winter (2002), frente
a la adquisicién de conocimiento por medio de di-
versas fuentes, ya que muestran que son esencial-
mente un“estimulo que permite iniciar propuestas
para la modificacién de rutinas” (p. 350). Plantean
como ejemplo, el conocimiento de las necesida-
des del cliente, que siendo un factor clave de toda
estrategia empresarial, por si solo no crea o mo-
difica rutinas. En este sentido, se requiere que la
organizacidén genere procesos internos para asimi-
lar dicho conocimiento: apropiarlo, transformarlo
y explotarlo. En este sentido, la literatura muestra
que uno de los primeros pasos consiste en un pro-
ceso de exploracion del conocimiento (Acosta., &
Fischer, 2013; Vivas, 2013).

La exploracion se entiende entonces como“la bus-
queda del conocimiento que puede llegar a ser
conocido” (Levinthal., & March, 1993; en Acosta.,
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& Fischer, 2013); dicha busqueda implica procesos
internos de creatividad, imaginacion, descubri-
miento y de toma intencional de riesgos (Abeson,
& Taku, 2009), al igual que procesos de adquisicion
de informacién de terceros (Garcia, Pelechano, &
Navas, 2007). La necesidad de toda empresa, en
contar con diversas fuentes de conocimiento, radi-
ca en las respuestas que puedan dar a los retos del
entorno cambiante. Si por un lado el reto se puede
solucionar con capacidades ya adquiridas, habra
que utilizar conocimiento interno; sin embargo,
cuando no se logra una solucion efectiva, se debe
acudir al exterior para obtener un mejor entendi-
miento del entorno (Garcia, Pelechano, & Navas,
2007). Por tanto la literatura muestra diversas
fuentes de conocimiento, utiles para las empresas
desde diferentes perspectivas y que se pueden
convertir en uno de sus factores de competitivi-
dad (Abeson, & Taku, 2009; Garcia, Pelechano, &
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Navas, 2007; Gonzalez, 2011; Othman, Amaraa, &
Landrya, 2012; Robinson, & Anton, 2011).

De acuerdo con los planteamientos de Othman,
Amaraa y Landrya (2012), se presenta una clasi-
ficacion de las fuentes segun el origen del cono-
cimiento, de manera que se tienen: fuentes del
mercado, fuentes de investigacion, fuentes de in-
formacién general disponible y fuentes regionales
y nacionales; adicionalmente a este planteamien-
to, se pueden considerar dos nuevas categorias,
entendidas como fuentes familiares y relacionales
a partir de lo descrito por Abeson y Taku (2009) y
fuentes propias, entendiéndose como el conoci-
miento que se obtiene a partir de las trayectorias
de los empleados y del gerente o duefio (Gonza-
lez, 2011). La tabla 1 muestra las fuentes de cono-
cimiento que se consideran para este estudio.

Proveedores

Clientes
Competidores

Firmas relacionadas
Firmas de consultoria
Ferias y exhibiciones
Internet

Fuentes del mercado

Capacitaciones especializadas

Fuentes de informacion

. Redes profesionales
general y especializada

Revistas especializadas
Blogs

Entidades gubernamentales

Fuentes propias
Empresario, gerente

Universidades
Fuentes de

investiga- Centros de transferencia tecnolégica
cion Bases de datos
Documentos propiedad intelectual
Agencias y laboratorios de investiga-
Fuentes .
regionales y

. Agremiaciones
nacionales

Camaras de comercio
Fuentes Familia

familiaresy Colegas
relacionados Amigos

Empleados

Tabla 1. Fuentes de conocimiento segun su origen (basada en: Abeson & Taku, 2009; Gonzélez, 2011; Othman, Amaraa & Landrya,

Como se aprecia en la tabla 1, son diversas las
fuentes y tipo de conocimiento que tienen a dis-
posicion las empresas, y reconociendo que no to-
das cuentan con los mismos recursos para apro-
vechar el conocimiento del entorno (Robinson, &
Anton, 2011), surge un especial interés en identifi-

car como las Mipyme adquieren conocimiento del
entorno dadas sus caracteristicas particulares.

2.4 ;Como adquiere el conocimiento una Mipyme?

Una vez descrita la importancia del conocimiento
en una organizacién como fuente de ventaja com-
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petitiva y de las fuentes de conocimiento dispo-
nibles para las empresas, es necesario indicar las
caracteristicas particulares de dicha adquisicion
por parte de las empresas a estudiar.

Las Mipyme, de acuerdo con Yew y Aspinwall
(2004), poseen caracteristicas distintivas para la
adquisicion de conocimiento. Iniciando por su es-
tructura, la cual al ser reducida, facilita los proce-
sos de comunicacién internay por tanto el flujo de
conocimiento entre empleados; asi mismo, al estar
centralizadas las decisiones en el gerente, que en
ocasiones es el dueno, origina que el conocimien-
to que este posee, sea por su trayectoria personal,
educativa o laboral o por la cercania al conoci-
miento de familiares, amigos o colegas, influya
directamente en la organizacion. Por otro lado,
se percibe que la cercania con el cliente, permite
igualmente generar mejores relaciones, logrando
un mejor entendimiento del mismo.

Segun lo anterior, las Mipyme presentan una ven-
taja frente a la adquisiciéon del conocimiento que
generalmente proviene de fuentes propias y fuen-
tes familiares y de relacionados. Sin embargo, el
reto radica en balancear a cuantas fuentes acude y
como las aprovecha (Othman, Amaraa., & Landrya,
2012; Yew, & Aspinwall, 2004).

2.5 Fuentes de conocimiento para las Mipyme en
el sector turismo

El turismo, de acuerdo con la Organizacién Mun-
dial del Turismo, OMT, (1991), es el conjunto de
actividades realizadas por personas durante los
viajes, en espacios situados fuera de su residencia
habitual, por un periodo consecutivo que no exce-
diese un afo por motivos de ocio, negocios y otros.
En el escenario del mercado turistico confluyen los
operadores turisticos: p.ej. agencias de viajes, y la
oferta turistica dentro de la cual se encuentra el
recurso de planta como lo es el alojamiento.

A nivel global, El sector turismo se visualiza como
un sector de alto y rédpido crecimiento. En especial
el Reporte de Competitividad de Viajes y Turismo,

agencias de viajes y hoteles en Bogota y Pereira

RCVT, (Foro Econémico Mundial, 2015) indica que
a pesar de que los paises desarrollados tienen me-
jores condiciones para capturar la demanda de tu-
rismo global, los paises emergentes y en desarro-
llo estan creando una dinamica particular que se
da por el incremento de turistas jévenes, que a su
vez impulsan el crecimiento del servicio en linea y
a través de teléfonos celulares.

Considerando entonces la dindmica de crecimien-
to del sector, su estructura compleja e interde-
pendiente entre diversas organizaciones, la pers-
pectiva competitiva implica que las empresas,
en especial las Mipyme, utilicen el conocimiento
a favor de sus estrategias de posicionamiento y
crecimiento (Gonzalez, 2011). Asi lo demuestran
los retos que enfrentan para su permanencia en el
mercado, entre los que se incluyen la populariza-
cion del internet, las nuevas tecnologias de auto
reserva, la disminucién de la lealtad de los clientes
y la sobreoferta de servicios.

Entre las fuentes de conocimiento que se destacan
para el sector turismo, resalta el papel de los em-
pleados, que constituyen el medio para prestar el
servicio en el sector, dado que estan directamente
relacionados con los clientes, de manera que en
el empleado se logra condensar conocimiento re-
lacionado con el cliente y el entorno, Es por esto
que Ruizalba, Vallespin y Pérez, (2015) sugieren
a las empresas del sector, generar una adecuada
gestiéon del conocimiento de los empleados a par-
tir de su retencién y formacion.

Garcia (2009), identifica particularmente para el
sector turismo, la necesidad de explorar diversas
fuentes de conocimiento en el entorno. En primer
lugar se menciona la necesidad de obtener infor-
macién del mercado en tiempo real, ya que al ser
el turismo un sector cambiante y dependiente de
multiples variables, la informacién oportuna inci-
de en la toma de decisiones estratégicas; sequida-
mente la formacién profesional, como medio para
aprovechar lainformacién disponible en la empre-
sa; no basta con tener informacién, es necesario
procesarla internamente y decidir a partir de ella;
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y en tercer lugar, la creacién de redes de contac-
to, sea con proveedores, distribuidores o clientes,
puesto que para enfrentar el reto de calidad con
un equilibrio en el costo, se requiere de alianzas
con las diversas partes interesadas. Es por esto que
el sector turismo debe tratar de contar con fuentes
fiables, accesibles y econémicas.

En Colombia, el sector turismo es considerado
como estratégico para impulsar el desarrollo eco-
némico y empresarial. Este sector hace parte del
Programa de Transformaciéon Productiva del Go-
bierno Nacional, que busca la generacién de en-
tornos mas competitivos y empresas mas fuertes
y productivas. Se compone en su cadena de valor
por mas de trece mil empresas, representadas en
un 49.79% por servicios de alojamiento y hospe-
daje, y en un 26.58% por agencias de viaje; con un
menor porcentaje de participacién se incluyen:
los guias de turismo, 11.11%, los establecimientos
de gastronomia y similares, 5.18%, las oficinas de
representacion turistica, 2.43%, y los operadores
profesionales de congresos, ferias y convenciones,
1.91% (Confecdmaras, 2013).

Lo anterior dimensiona la importancia que los ho-
teles y las agencias de viaje representan para el
sector, razén por la que esta investigaciéon tomé
como referencia estos dos eslabones del sector
turismo. Las Mipyme del sector turismo en Colom-
bia, tienen también la necesidad de obtener infor-
macion del mercado en tiempo real, fortalecer la
formacién profesional de su personal y generar de
redes de contacto para hacer frente a los retos de
la evolucién del sector, y adicionalmente mejorar
los niveles de percepcioén de calidad del turista so-
bre los servicios ofrecidos.

En concordancia con lo anterior, un reto para las
Mipyme del sector turistico en Colombia es definir
fuentes de informacién que cumplan criterios de
accesibilidad, fiabilidad y economia, que les per-
mitan identificar en tiempo real informacién del
entorno para generar procesos de aprendizaje y
cambio organizacional que garanticen su perma-
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nencia en el mercado y posicionamiento competi-
tivo frente a la oferta mundial.

2.6 Metodologia

Esta investigacién tiene un enfoque cualitativo
y toma como método el estudio de caso a partir
del estudio de quince empresas pertenecientes al
sector turismo en los eslabones de alojamiento y
agencias de turismo, en dos ciudades de Colombia
priorizadas por pertenecer a dos de las regiones
con mayor concentracion de empresas del sector:
centro con 28%, y Antioquia y Eje cafetero con
21% (Confecédmaras, 2013).

En este contexto, “al ser el turismo un fenédmeno
social, es pertinente y cientificamente valido estu-
diarlo aplicando el método de estudio de casos”
(Pefa, & Serra, 2013,). Stake (2007) identifica tres
tipos de estudio de caso de acuerdo con el nime-
ro de unidades o entidades a considerar: i) Un solo
caso o unidad de analisis; ii) Multiples unidades de
andlisis o casos, que en primera instancia busca
evaluar integralmente a cada uno por si mismo,
para después establecer tendencias y elementos
comunes; iii) Multiples casos cruzados o entrela-
zados, cuya diferencia respecto al tipo anterior es
que desde el inicio se pretende revisar comparati-
vamente los casos entre si, buscando similitudes y
diferencias.

La investigacion realizada corresponde con el ter-
cer literal, pues se trata de quince microempresas
del sector turismo, que son objeto de estudio por
eslabén y localizacién; con la posibilidad de esta-
blecer comparativamente los resultados obteni-
dos respecto a las fuentes de conocimiento e ima-
genes de la innovacion.

Para identificar las organizaciones a estudiar se
acudié a las fuentes de informacién del sector,
como: Vitrina Turistica ANATO 2015, Feria Inter-
nacional de Turismo FITUR 2015, Cdmara de Co-
mercio de Bogotd e Instituto Distrital de Turismo.
Como resultado de la busqueda en las anteriores
fuentes; se identificaron micro y pequenas empre-

Rev. Investig. Desarro. Innov. Vol. 7, No. 2 Enero - Junio 2017, 217-230. ISSN: 2027-8306

223



Fuentes de conocimiento e imagenes de la innovacién en micro y pequeias empresas de turismo:

sas del sector turismo (agencias y alojamiento) en
Bogota y Pereira; luego se procedié a realizar un
acercamiento para verificar el cumplimiento de las
condiciones de operacién y tamafo; y posterior-

agencias de viajes y hoteles en Bogota y Pereira

mente se invitaron a las que cumplian con los dos
criterios a participar del proyecto, quedando 15
empresas objeto de estudio como se aprecia en la
tabla 2.

. Tiempo Tamanodela
. Persona Tipo Alcance del
Ciudad Empresa . enel empresa
entrevistada Empresa o mercado
mercado (n° empleados)
Agencia de viajes
Over Visions Tours Gerente general Familiar 34 anos Pequena (20) Nacional
Monarca Gerente Familiar 11 anos Micro (4) Local
Aramacao Propietario Familiar 10 anos Micro (1) Local
B ta . .
ogota  Destinations by Propietaria - Gerente  Familiar 2 anc.)s y Micro (2) Internacional
Ana Gulden medio
Hotel
Hotel Fontanar Propietarios Familiar 14 afnos Micro (3) Nacional
Hotel Casa Regis  Propietario- Gerente  Familiar 12 afos Micro (7) Internacional
Agencia de viajes
Destinos G(?renj[e —.Soaa Sociedad 15 afnos Micro (5) Local
minoritaria
Disneys Tours Gerente Familiar 16 anos Pequena (14) Nacional
Aerosueios Gerente - Socia Sociedad 15 anos Micro (8) Local
Travel Waze Socias fundadoras Sociedad 1 afo Micro (3) Local
. Colpmblana de Propietario- Gerente  Familiar 18 anos Micro (5) Local
Pereira Turismo
Hotel
Hotel Los Cristales Propietario Familiar 15 afnos Micro (2) Local
Hotel La Catalina  Propietarios Familiar 2 afos Pequeno (14) Local
Hotel Cafeira Gerente Sociedad 2 anosy Pequerio (14) Nacional
medio
Hotel Sl,anto Propietarios Familiar 6 meses Micro (5) Nacional
Bambu

Tabla 2. Caracteristicas generales de las empresas estudiadas

El estudio se centra en el analisis de discurso, tanto
de las trayectorias de la empresa como del empre-
sario, entendiendo que los resultados empresa-
riales no son independientes de los contextos de
los sujetos que la integran. De manera tal que se
realizaron quince entrevistas semiestructuradas
a los gerentes o duefios de empresas del sector
turismo: agencias de viaje y hoteles, en Bogotd y
Pereira, como se muestra en la tabla 2.

Para el analisis de la informacién, en lo que se re-
fiere a las fuentes de conocimiento, se elaboré una
matriz en la que se sistematizaron las respuestas a
partir de las categorias deductivas presentadas en
la tabla 1; de otra parte, se tuvieron en cuenta ca-
tegorias inductivas o emergentes para identificar
las concepciones e imagenes sobre innovacion, a
partir de la frecuencia de aparicién dentro del dis-
curso de los entrevistados.

Rev. Investig. Desarro. Innov. Vol. 7, No. 2 Enero - Junio 2017, 217-230. ISSN: 2027-8306

224



3. Resultados y discusion
3.1 Fuentes de conocimiento

Las caracteristicas generales de las empresas es-
tudiadas muestran que la mayoria son microem-
presas, de indole familiar, con un promedio de
11 afos en operacién y con diferente alcance en
el mercado. Entre la muestra, las empresas de Pe-
reira son de propiedad familiar o de una sociedad,
mientras que en Bogotd, en su totalidad, son em-
presas familiares. Igualmente en lo referente al
tamano Pereira tiene mayor representatividad en
micro y pequefas empresas, diferente a la mues-
tra en Bogota en donde se contemplé una peque-
fa empresay el resto micro empresas.

Para las agencias de viaje, el andlisis de las entre-
vistas muestra que de acuerdo con la tabla 1, las

Empresar o, gerente

Propias
Empleados
_ . Amigos
ramiliares y
. ' Colkegas
relacionados =
Familia
Regionales Cama & de Comercio
nacionales Agremizciones

Agenciss de soportedel gobierno
nternet en genera
Informacion
general
disponible

Blogs

Revistas egper Blizadas v Bbros
Redes profesonaes
Capacitaciones epecalizadas
Ferias y exhibiciones
nvestigacion Basesdedaos
FrmasdeConsultoria
Frmasrelacionadas
Mercado Competidores

Clientes
Proveedores
BBogotaDeginations g Bogotd Over Visions Tours

nBogota AV Monarca @ Bogota AV ARAMACAQ

T

NI
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fuentes de conocimiento que tienen como origen
la investigacidn, no son consideradas por los em-
presarios, en tanto solo una empresa hizo mencién
a las bases de datos, ver figura 1. Esto es una difi-
cultad si se tiene en cuenta que las universidades
y unidades de transferencia, entre otras, tienen
como rol esencial la generaciéon y transferencia de
conocimiento al sector productivo y no se estan
aprovechando. Adicionalmente, las fuentes de
conocimiento mas utilizadas son las propias: em-
presario o gerente, y las de mercado: proveedo-
res, clientes y competidores; estos hallazgos son
consistentes con los planteamientos de Ruizalba,
Vallespin y Pérez (2015), sobre la importancia de
la informacién y conocimiento que fundamenta la
labor del gerente o propietario, junto con lo indi-
cado por Garcia (2009), sobre la necesidad de ob-
tener informacién del mercado en tiempo real.
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Figura 1. Fuentes de conocimiento en agencias de viaje.
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Por otra parte, se observan diferencias entre Bo-
gotd y Pereira: en la primera, al estar la muestra
representada por empresas familiares, el conoci-
miento que la familia aporta se evidencia en ma-
yor medida que en Pereira. Asi mismo, Bogota a
pesar de tener una empresa menos en la muestra,
en sumatoria tiene mas referencias a fuentes de
conocimiento que Pereira, mostrando de esta for-
ma una posible relacién entre el tamano de la ciu-
dad y la diversidad de fuentes a las que se puede
acceder. En contraste, al tener Pereira en la mues-
tra empresas mas grandes que Bogotd, se torna
relevante para estas el conocimiento que aporta
el empleado.

Propias
Empleados
Familiares y Amigos
relacionados .
Familia

Regionales / nacionales Agremiaciones
Agencias de soporte del gobierno

Revistas especializadas y libros

Informacion
general Redes profesionales
disponible Capacitaciones especializadas ]]]]]]]]]]]]]]II]]]]
Ferias y exhibiciones
Firmas relacionadas
Mercado Competidores

Clientes ]]]]]]]]]]]]]]II]]]]

0 1

Empresario, gerente ]]]]]]]]]]]]II]]]]]]— S

LTI —

agencias de viajes y hoteles en Bogota y Pereira

En lo que hace referencia a las fuentes de conoci-
miento de los hoteles, a pesar de pertenecer a la
cadena del turismo, su comportamiento difiere en
algunos aspectos; por ejemplo, se acentua el pro-
blema de la no utilizacién de fuentes relacionadas
con la investigacién, ya que ninguno de los em-
presarios las menciond, y tanto las propias —em-
pleados—, como las de mercado —competidores-—,
son parcialmente utilizadas, ver figura 2. En este
caso, los empleados no son una fuente importante
de conocimiento, pero si la familia del empresario.
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g Pereira Hotel Cafeira @ Pereira Hotel Los Cristales

Figura 2. Fuentes de conocimiento hoteles.

En general, en ambas ciudades, el uso de las fuen-
tes de conocimiento a excepcién de un hotel, es
mas escaso que lo observado con las agencias de
viaje, posiblemente asociado al tamano de las em-

presas, pero también a que es un subsector menos
dindamico. Es evidente que en este caso, la fuente
primordial de conocimiento es el gerente.
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3.2 Imagenes sobre la innovacion en las empresas
estudiadas

El contexto empresarial es el escenario donde se
encuentran diversos modos de observar, inter-
pretar e intervenir en la realidad. Asi se van con-
figurando las practicas de las organizaciones,
que comprenden, entre muchas otras, las que se
relacionan con la generacidn de innovaciones. La
actividad empresarial, como todos los tipos de ac-
tividad humana, estd permeada por una serie de
intereses, imagenes y sistemas de creencias que
van determinando las trayectorias de los empre-
sarios.

Se retomaron los planteamientos de Morales y
Rizo (1999) para quienes las imagenes son ideas o
nociones que estan presentes de modo conscien-
te en los individuos y que constituyen una forma
de conocimiento especifico, una modalidad de
pensamiento practico, orientado a caracterizar los
objetos y a relacionarlos con los contextos espe-
cificos.

Desde esta perspectiva las imagenes de la inno-
vacion que se encontraron en los empresarios ho-
teleros se refieren a marcar la diferencia, a hacer
cosas distintas que sorprendan alos clientes. En al-
gunos casos para proponer una definicion se recu-
rre a los ejemplos y estos se relacionan con la mer-
cadotecniay con la creacion de nuevos productos.

Las agencias de viajes tienen una mayor riqueza
en las concepciones sobre innovacién, lo que per-
mite evidenciar categorias emergentes en cuatro
grandes dimensiones: 1) Practicas diferenciadoras
en la prestaciéon del servicio; 2) Novedad, mejora-
miento; 3) Apropiacion de tecnologia; 4) El cliente
es el que valida las propuestas de innovacién, es
decir, es el mercado el que valora y aprueba la in-
novacion.

Las percepciones existentes sobre la innovaciéon
en el subsector hotelero se dividen en dos grandes
grupos: los que consideran que es un sector muy
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tradicional, con desarrollos muy estandarizados y
con poca diferenciacién, y los que identifican una
serie de practicas novedosas referidas a inversion
en tecnologia para ofrecer servicios que represen-
ten un mayor confort para el cliente; identificacion
de nichos de mercado; explotacién de ventajas
comparativas referidas, por ejemplo, al sitio donde
estan ubicados.

En el subsector de las agencias de viajes es mayo-
ritaria la concepcidn de que hay practicas de inno-
vacion en este tipo de empresas, y estan referidas
especialmente a tecnologia como: la utilizacion
de canales de comunicacién con el cliente o al
desarrollo de la actividad a través de plataformas
tecnoldgicas. También se considera que se puede
hacer innovacién de producto, aunque desafortu-
nadamente es una ventaja de muy corta duracién
por la cultura de algunos empresarios, de imitar y
copiar lo que hacen otros.

Al indagar sobre el desarrollo de innovaciones en
cada una de las empresas entrevistadas, las res-
puestas se encuentran asociadas a la nocién de
introducir cambios, cualquier tipo de cambio, aun-
que esto no represente novedad para los clientes,
ni para el sector en general. Se puede identificar
aqui una disonancia entre la definicién de innova-
cién en forma estricta y la practica cotidiana de la
misma.

Sin embargo, como se mencion6 anteriormente,
para el Manual de Oslo la exigencia minima para
reconocer una innovacion es el hecho de ser nue-
va para la empresa; en este sentido, innovacion se
consideran las adecuaciones en infraestructura y
en tecnologia, ampliar la oferta de servicios ofre-
cidos, o capacitar al personal en temas especi-
ficos que permitan ofrecer un mejor servicio. Un
aspecto a destacar es que en ambos subsectores
se menciona la innovacion organizacional refe-
rida, por un lado, a las caracteristicas del trabajo
en equipo con los colaboradores y por otro, al de-
sarrollo de nuevas formas de trabajo interno que
representen una ventaja en el sector.
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4. Conclusiones

Los resultados muestran que existen diferencias
frente al uso de las fuentes de conocimiento en
los dos eslabones de la cadena del turismo. Por
un lado, es claro que las agencias de viaje tienen
mayor amplitud en sus fuentes de informacién y
conocimiento que los hoteles, lo cual es coheren-
te con la dindmica del subsector; ademas, para las
agencias es en Bogota, la capital del pais, donde
los empresarios utilizan mas diversidad de fuentes.

Una coincidencia en los dos eslabones de la cade-
na del turismo estudiadas, es que las fuentes de
conocimiento que tienen como origen la investi-
gacion, no presentan acogida por parte de los em-
presarios. Lo anterior hace necesario una mayor
sensibilizacién a las Mipyme para que valoren y
comprendan la importancia que tiene buscar co-
nocimiento en las universidades, documentos de
propiedad intelectual, bases de datos, entre otras.

Las micro y pequenas empresas estan en interac-
cién con diversas fuentes de informacién, lo cual
les permitiria identificar con mayor precisiéon los
cambios en el entorno y responder frente a ellos.
Sin embargo, especialmente para los hoteles se
evidencié que la exploracién de conocimiento no
es deliberada y que aun cuando se reconocen los
cambios del entorno, como es el caso del auge de
turistas jovenes que requieren servicios en linea
y a través de dispositivos méviles, esto no ha ge-
nerado todavia cambios en la forma de prestar el
servicio. Lo anterior implica que se tienen dificul-
tades en cuanto a la asimilaciéon de conocimiento
y aprendizaje organizacional, lo cual es fundamen-
tal para el desarrollo de capacidades dindmicas,
que permita a las Mipyme ser competitivas en el
contexto actual. De esta forma el reto esta en bus-
car un equilibrio entre la amplitud de las fuentes
de conocimiento y el aprovechamiento o explota-
cién de las mismas.

La mayoria de las empresas estudiadas son de
origen familiar, lo cual hace que sus fuentes fun-
damentales de conocimiento sean el empresario

agencias de viajes y hoteles en Bogota y Pereira

o duefio, la familia y relacionados. Sin embargo, a
medida que se crece en tamano, los empleados se
convierten en fuente de conocimiento y en gene-
ral se tiene mayor amplitud de fuentes.

Adicionalmente, las imagenes sobre innovacién
que tienen los empresarios estan relacionadas con
dimensiones como: practicas diferenciadoras, no-
vedad o mejora e implementacién de herramien-
tas tecnoldgicas. La innovacién, para las empresas
estudiadas, consiste en introducir cambios de
cualquier tipo, aunque esto no represente nove-
dad para los clientes, ni para el sector en general,
basta con que sea nueva para la empresa. En este
sentido, la innovacién es considerada como las
adecuaciones en infraestructura y tecnologia; la
ampliacion de la oferta de servicios ofrecidos o la
capacitacion al personal en temas especificos que
permitan ofrecer un mejor servicio.

Finalmente, se concluye que el uso limitado de las
fuentes no logra modificar la base de recursos de
manera sustancial, por lo tanto, dificulta la posibi-
lidad de generar innovacion en el sentido estricto,
pero el uso de practicas o estrategias diferencia-
doras genera unos factores competitivos que per-
mite a las empresas mantenerse en el mercado.
Para futuras investigaciones queda abierto el inte-
rrogante de: ;Cuales serian las estrategias apropia-
das para desarrollar capacidades de innovacién en
Mipyme del sector turismo o sectores con caracte-
risticas similares?.
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