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TOURIST SECTOR INNOVATION:
AN APPROACH TO

THE SERVICES AND THE
CO-CREATION OF EXPERIENCES

Resumen

En los ultimos afios el término innovacion
se ha usado ampliamente para describir la
generacion de nuevos procesos o productos
en la economia, principalmente en aquellos
sectores intensivos en capital y mano de
obra (manufactureros). Ante la importan-
cia del turismo en la economia mundial,
se considera conveniente revisar como la
innovacion afecta su competitividad.

En la introduccién se presentan algunos
temas de interés en la actualidad para el
sector. La segunda seccion presenta algunos
aspectos caracteristicos y distintivos de la
economia de los servicios. En la tercera se
presentan aproximaciones a la innovacion en
los servicios y el turismo para finalizar con
la presentacion de la economia experiencial
y la cocreacion como potencial herramienta
para la innovacion. Finalmente, se presentan
unas conclusiones parciales. Se argumenta
que la innovacion en el turismo tiene que
entenderse como derivada de la cocreacion,
que el sector no es simplemente un imitador
y que requiere un marco de analisis propio.

Palabras clave: innovacion; turismo; com-
petitividad; cocreacion; experiencia.

Abstract

In recent years the term innovation has been
widely used to describe the generation of
new processes or products in the economy,
mainly in capital- and labour-intensive sec-
tors (manufacturing). Given the importance
of tourism in the global economy;, it is con-
sidered appropriate to review how innova-
tion affects its competitiveness.
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The introduction presents some topics of
current interest to the sector. The second
section presents some characteristic and
distinctive features of the service economy.
The third section presents approaches to in-
novation in services and tourism to conclude
with the presentation of the experiential
economy and co-creation as a potential tool
for innovation. Finally, partial conclusions
are presented. It is argued that innovation
in tourism must be seen as a co-creation
process and that the sector is not simply
mimicking but that it requires an analysis
framework of its own.

Keywords: innovation; tourism, competi-
tiveness; co-creation; experience economy.

Introduccion

El turismo internacional ha sido promovido
como medio para la reduccion de la pobreza
y el avance de los Objetivos de Desarrollo
Sostenible, dado que es intensivo en traba-
jo, presenta un amplio abanico de opciones
de ocupacion para trabajadores de diferen-
tes niveles de calificacion, puede generar
conciencia y preservacion de la cultura lo-
cal, el emprendimiento de nuevas empresas
no presenta grandes barreras a la entrada,
y parte de la infraestructura que deman-
da, provista por el gobierno, puede ser util
para otros sectores econdmicos, gracias a
la extensa cadena de valor que le compone
(Rutty, Gossling, Scott, & Hall, 2015).

El sector aporta uno de cada once puestos
de trabajo (directa e indirectamente) en todo
el mundo, ademas de emplear a mas muje-
res y jovenes que otros sectores (OIT, 2017).
Sin embargo, es menester reconocer que en
el turismo predominan formas atipicas de
empleo (Novick, 2018) que se traducen en
bajos salarios, alta estacionalidad y rotacion,
proteccion social limitada, subcontratacion,

entre otras (OIT, 2016). Para el caso colom-
biano, predomina la vinculacion de muje-
res, jovenes y personas con bajos niveles de
educacion, lo cual podria mostrar inclusion
pero pone en riesgo la calidad del servicio
prestado (Cotelco, Unicafam, & Instituto
Distrial de Turismo de Bogota, 2018) de ma-
nera tal que es necesaria la planificacion de
esta actividad (Alvarez-Meneses, 2013), la
mejor formacion en competencias (blandas
y duras) de acuerdo con las necesidades del
empresario y las tendencias del mercado
(ORMET Boyaca, 2018) asi como el disefio
de marca de los atractivos identificados
(Rodriguez-Moreno & Piracoca-Acevedo,
2017) y politicas publicas orientadas a la
promocion, la cocreacion y el acceso a los
destinos turisticos (Najda-Janoszka & Ko-
pera, 2014; OCDE, 2006).

Para la Organizacion Mundial del Turismo,
el rapido crecimiento de las clases medias
en las economias emergentes, la introduc-
cion de nuevos modelos de negocio, asi
como costos de viaje asequibles y menores
restricciones de movilidad (visas), explican
la fortaleza resiliente del sector en el mundo
(oMT, 2019b). Los avances en las tecnologias
de la informacion y la comunicacion (TIC)
al reducir los costos y tiempos de viaje,
facilitar la promocion de nuevos destinos,
permitir el uso de plataformas de economia
colaborativa, como Uber o Airbnb que han
generado externalidades positivas y nega-
tivas (Guttentag, 2015; Oskam & Boswijk,
2016), brindar posibilidades de informacion
en tiempo real a los usuarios acerca del
destino turistico (Google Maps, Maps.me),
entre otras, lo han hecho mas competitivo
(Rodriguez-Moreno & Fonseca, 2018).

Por otro lado, la sostenibilidad en el sec-
tor turistico ha sido un asunto de fuerte y
creciente interés de académicos y grandes
organizaciones. Para Hall, G&ssling y Scott
(2015, p. 5), Gosling (2002) proveyo el pri-
mer resumen completo de las consecuencias
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ambientales derivadas del turismo argu-
mentando que, desde una perspectiva glo-
bal, el turismo influye significativamente
en: (1) cambios en la cobertura y uso del
suelo; (2) usos energéticos; (3) intercambio
bidtico y extincion de especies silvestres;
(4) intercambio y dispersion de enferme-
dades; (5) cambios en la percepcion y en-
tendimiento del medio ambiente. De esta
manera, si bien los efectos de la actividad
turistica son locales, terminan sumandose
al fenomeno global del cambio climatico.
Lo sostenible del turismo no solo se asocia
con los recursos naturales y ambientales,
sino también con la cultura, el patrimonio
historico, practicas y tradiciones. De alli
que exista la necesidad de considerar limi-
tes a esta actividad.

Telfer (2013) evalaa la influencia de la no-
cion de “sostenibilidad” presentada por el
Informe de Brundtland en 1987, que ha sido
acogida por la industria turistica y destaca
como las formas alternativas (contrarias
al turismo de masas) han encontrado ser
sostenibles mediante codigos de conducta,
distintivos, controles de impacto y otras
formas de proteccion adaptadas por las em-
presas que resultan atractivas para el consu-
midor. La investigacion de Calderon (2014)
en el departamento de Boyaca (Colombia),
por ejemplo, muestra como los recursos de
uso comun que son aprovechados para el
desarrollo de actividades turisticas pueden
ser autogobernados por las comunidades
locales mediante accion colectiva procuran-
do su preservacion, yendo mas alla de una
concepcidn antropocéntrica de los recursos
naturales.

Ante el doble escenario de apertura (interna
y externa) que generan la globalizacion y la
descentralizacion (Boisier, 1995), los terri-
torios e individuos se ven abocados a actuar
dentro de la l6gica de mercado buscando su
pleno “desarrollo” a través de la explotacion
y el aprovechamiento de sus recursos en la
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produccion de bienes, el suministro de ser-
vicios y la generacion de experiencias. Hay
una imperiosa necesidad de competir, pues
“en la llanura da lo mismo ser ledn o gace-
la; en cualquier caso hay que correr desde
que sale el sol para no morir de hambre o
en las garras de un depredador” (Boisier,
2000, p. 72).

Desde hace afios asistimos a la transforma-
cion del sistema econémico global que ha de-
jado de lado la produccion industrial gracias
a la revolucion cientifico-tecnologica en la
que ahora importa la productividad y compe-
titividad a través de sistemas complejos, por
encima de altos volumenes de produccion:
los servicios han remplazado a los bienes
como el principal producto de la economia
(Walker, 2008). Cada dia se requieren mas
servicios especializados y inicos; es la trans-
figuracion del trabajo en un trabajo intensivo
en el intelecto, en lo virtual, en la experiencia
(Pine & Gilmore, 2013).

En los ultimos afios el término innovacion
se ha usado ampliamente para describir la
generacion de nuevos procesos o productos
en la economia, principalmente en aquellos
sectores intensivos en capital y mano de
obra (manufactureros). La innovacion se
asocia, principalmente, con cambios disrup-
tivos y revolucionarios a toda la industria.
Ante su importancia en la economia global,
los servicios han adquirido relevancia en
la investigacion cientifica, pues, dadas sus
propiedades (intangibilidad, no perecede-
ro, heterogeneidad, simultaneidad), resulta
complejo analizarlos en la vision tradicio-
nal de la manufactura dejando de lado su
percepcion pasiva e imitativa.

En el turismo, una actividad intensiva en
servicios y experiencias, el ritmo de cambio
e incertidumbre ha sido mas acelerado que
nunca, lo cual se traduce en cambios sisté-
micos (Hall & Williams, 2008). La demanda
actual es mucho mas heterogénea y diversa
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que antes; exige mejor calidad y atencion per-
sonalizada, debido al cambio en el estilo de
vida de los informados turistas (Rodriguez-
Moreno & Granados, 2017). Innovar, para
lograr capturar al consumidor, no es solo una
necesidad sino un requisito del mercado; es
una ventaja competitiva dinamica. Alejado
del paradigma schumpeteriano, que recoge la
OCDE (2005) en el Manual de Oslo, 1o que se
encuentra en los servicios es una invitacion
a lainnovacion abierta, fuera de la fronteras
de las firmas y con ocurrencia simultanea de
diferentes innovaciones (Marasco, De Mar-
tino, Magnotti, & Morvillo, 2018).

Este articulo, que podria catalogarse como
una revision narrativa de literatura (Green,
Johnson, & Adams, 2006), se compone de
cuatro secciones que incluyen esta introduc-
cion. En la segunda se presentan algunos
aspectos caracteristicos y distintivos de la
economia de los servicios. En la tercera se
presentan aproximaciones a la innovacion
en los servicios y el turismo para finalizar
con la presentacion de la economia expe-
riencial y la cocreacion como potencial he-
rramienta para la innovacion. Finalmente,
se presentan unas conclusiones parciales.
La revision pretende aportar a la literatura
disponible en espaifiol sobre los temas que
en ella se presentan.

1. La economia de los servicios

En su interés por explicar las fuerzas que
determinan la riqueza de las naciones, para
Gallouj y Djellal (2010), economistas clasicos
como Adam Smith no consideraron los ser-
vicios como capaces de generar valor dado
su caracter intangible, en comparacion con la
manufactura. Para la escuela clasica, el valor
era proporcional al tiempo dedicado por los
trabajadores en la produccion de un bien.

Hay un tipo de trabajo que aumenta el
valor del objeto al que se incorpora, y hay
otro tipo que no tiene ese efecto. En tanto

produce valor, el primero puede ser llama-
do trabajo productivo; y el segundo, trabajo
improductivo. El operario industrial anade
generalmente al valor de los materiales con
los que trabaja el de su propia manuten-
cion y el del beneficio de su patrono. Por
el contrario, la labor de un sirviente no
afiade valor a nada (Smith, 1994, p. 424).

Barcet (2010) sugiere, sin embargo, reto-
mar el uso de la expresion “valor en uso”
propuesta por los clasicos por encima de la
utilidad neoclésica, pues esta es el resultado
de las preferencias individuales, mientras
que la primera se concentra en la creacion
de valor derivado de la utilizacion y esta
influenciada por dimensiones sociales
colectivas.

Un servicio puede entenderse como la
aplicacion de competencias (conocimiento
y habilidades) de un agente en beneficio
del otro (Vargo, Maglio, & Akaka, 2008),
de manera tal que el valor siempre es co-
creado de manera conjunta y reciproca a
través de la interaccion entre proveedores y
beneficiarios combinando recursos y habi-
lidades. El servicio es requerido cuando el
consumidor no logra atender su necesidad a
través de un bien o una mercancia. Aquello
considerado el sector “servicios” incluye
entonces una amplia gama heterogénea de
actividades: desde servicios personales con
baja complejidad técnica hasta servicios per-
sonalizados e intensivos en alta tecnologia
y conocimiento2. Vale la pena mencionar la
propuesta seminal de Vargo y Lusch (2004)
frente a la légica dominante en servicios
(service-dominant logic, en inglés) que
reemplazaria el énfasis en los bienes y cu-
yos axiomas han sido revisados en trabajos
posteriores para proponerse como holisticos
en diversas areas del marketing (branding,
logistica, comunicacion, marketing social,

2 Enlaliteratura académica este sector en particular es referido
como KIBS (Knowledge Intensive Business Services).
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entre otras) en niveles micro, meso y macro-
econdmicos (Chen & Vargo, 2010; Vargo &
Lusch, 2007, 2017) pues, en ultimas, toda
actividad economica podria considerarse un
intercambio de servicios (Miles, 2011, 295).

Para Zehrer (2009, p. 334), son cuatro las
caracteristicas que diferencian los servicios
de los productos:

1. Intangibilidad. Los servicios son actos
y funciones, pero no estan fisicamente
presentes como los objetos tangibles.

2. No perecederos. Un servicio no se puede
almacenar para su uso posterior.

3. Heterogeneidad. Los servicios son crea-
dos de manera individual para cada con-
sumidor; su alcance y calidad pueden
diferir segun el comportamiento, cono-
cimiento y el espiritu de servicio de los
empleados proveedores del proveedor del
servicio, asi como de los consumidores.

4. Simultaneidad. Los servicios se caracte-
rizan por la coincidencia en la produc-
cion y el consumo dado que el servicio
es creado en contacto con el consumidor.

Aunque los servicios cuentan con protocolos
bien establecidos para el desarrollo de su acti-
vidad, estas caracteristicas hacen que el con-
sumidor potencial se halle en un escenario
de incertidumbre en el momento previo pues
la intangibilidad dificulta la comparabilidad;
asi mismo, cada provision del servicio y su
calidad resulta diferente, porque depende de
la actuacion del cliente. A esta simultaneidad
también se le conoce como “co-terminacion”,
y no es mas que “[...] la ocurrencia simulta-
nea en el tiempo o el espacio de la produc-
cién y el consumo del servicio en cuestion”
(Rodriguez, 2009, p. 11).

Segun Rodriguez (2009), las diferencias es-
tructurales entre servicios y manufacturas
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justifican la utilizaciéon de un enfoque pro-
pio para su analisis. La tabla 1 soporta esta

afirmacion.

Tabla 1. Comparacion tradicional
de las caracteristicas del sector
manufacturero y de servicios

Orientacion
tecnologica

Caracteristicas | Manufacturero Servicios
Propiedad d
ropiecac ce Fuerte Débiles
los derechos (patentes) ( ight)
atentes copyri
intelectuales P pITIE
, Tecnologia
Tecnologia

“push”; liderado
por la ciencia y
la tecnologia

“pull”; orienta-
do por el con-
sumidor/cliente
(coterminalidad)

Investigacion/
Innovacion

Interna

Externa

Productividad
laboral

Alto impacto

Alto impacto

Tiempo de ciclo
de innovacion

Corto

Largo

Caracteristicas
del producto

Tangible, facil
de almacenar

Intangible,
no almacenable

Escala espacial
del sistema

Nacional,

Regional,
nacional

global

Fuente: tomado de Rodriguez (2009, p. 14) con base en
Gallaher y Petrusa (2006)

Para Stickdorn (2012), la satisfaccion del
consumidor depende de que se alcancen
sus expectativas en los factores basicos, de
desempefio y emocionales asociados al ser-
vicio. Mucho mas alla del reconocimiento y
la robustez de una marca, sus estandares de
calidad, marketing o distintivos, los usua-
rios toman sus decisiones de reservay com-
pra con base en las experiencias de otros.

En el caso del turismo predominan las micro,
pequeilas y medianas empresas (mipymes)
que Serrano-Amado, Montoya-Restrepo y
Cazares definen como “[...] organizaciones
heterogéneas, cambiantes y variadas que
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deben plantear estrategias para captar un ni-
cho de mercado y prepararse para enfrentar
un ambiente hostil, dinamico, globalizado
y saturado” (2018, p. 101). Las estructuras
organizacionales planas de las mipymes
del turismo representan una ventaja para la
innovacién al no ser tan rigidas, pero sus
recursos limitados pueden constituirse si-
multaneamente en una restriccion.

2. ({Qué es la innovacion?
Su aproximacion a los servicios
y el turismo

Aunque cercanos, los términos de “inven-
cion” e “innovacion” guardan distancia entre
si. La innovacion es posible sin aquello que
se reconozca como invencion, y esta ultima
no conduce necesariamente a la innovacion.
Las invenciones son el resultado de grandes
avances cientificos o tecnoldgicos que, en
principio, no tienen propositos comerciales
(Schumpeter, 1997). Las innovaciones por
el contrario, como lo afirma Hjalager (1997,
2002), son desarrollos posteriores a los in-
ventos o grandes ideas que se convierten
en métodos, productos y procesos que son
introducidos al mercado; “el criterio de éxito
es técnico para la invencion, pero comercial
para la innovacion” (Hjalager, 1997, p. 36).

Tanto invencién como innovacion son el re-
sultado de la funcion social del empresario,
consistente en “[...] reformar o revolucio-
nar el sistema de produccion, explotando
un invento, o, de una manera mas general,
una posibilidad técnica no experimentada
para producir una mercancia nueva o una
mercancia antigua por un método nuevo,
para abrir una fuente de provision de ma-
terias primas o una nueva salida para los
productos, para reorganizar una industria,
etc.” (Schumpeter, 1996, p. 181). La innova-
cion, generadora de “destruccion creativa”,
ha permitido el crecimiento econdémico
acelerado. Es la forma que ha encontrado
el capitalismo para su reproduccion, para

la creacion y satisfaccion de necesidades,
asi como para la acumulacion material. Sin
embargo, Mazzucato (2019) advierte que la
innovacion no es neutral, es un fenomeno
acumulativo, incierto y colectivo, que ha
contado con financiacion publica: es rique-
za compartida.

Aun cuando fue concebida para dar expli-
cacion al efecto de las manufacturas y la
actividad industrial en el crecimiento eco-
némico, la definicién de Schumpeter de la
innovacion resulta ser lo suficientemente
amplia para incluir el sector de servicios.
De esta manera, el concepto de innovacion
cubre cinco areas: (1) la introduccion de un
nuevo bien o una nueva calidad de un bien
que no sea familiar a los consumidores
(innovacién de producto); (2) la introduc-
cion de un nuevo método de produccion,
incluyendo una nueva forma de manejar
comercialmente una mercancia (innovacion
de proceso); (3) la apertura de un nuevo
mercado (innovacion de mercado); (4) la
conquista de una nueva fuente de materias
primas o bienes intermedios —semimanu-
facturados— (innovacion de insumos); y (5)
la realizacion de una nueva forma organi-
zacional o sistema de gestion (innovacion
organizacional) (Schumpeter, 1997, p. 77).

Lainnovacion no es solo un resultado final,
es un fenomeno colectivo que hace parte
de un proceso constante en el interior de la
organizacion derivado de la experiencia, el
aprendizaje del fracaso y los habitos organi-
zacionales (Duhigg, 2019) que contesta a los
retos actuales y se anticipa a los futuros. Para
Robayo (2016), la innovacion condiciona y
afecta el comportamiento de la competencia.
A nivel empresarial la generacion de ideas
(creatividad) y su implementacion (innova-
cion) no es util si existen estructuras y pro-
cedimientos inflexibles en la organizacion.
De lo anterior, la importancia de reconocer
que la organizacion es mas que la suma de
personas: es la suma de competencias que
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mediante la iteracion (repeticion) desarrollan
aprendizajes que les hacen mas eficientes y
productivos e, incluso, diferentes en el mer-
cado (Rodriguez & Brown, 2012).

De esta manera, procurar una cultura de la
innovacion puede llegar a ser mas impor-
tante que la innovacion misma. Involucrar
al capital humano de la organizacion en la
creacion, el desarrollo y la adopcion de una
cultura propia de la innovacion en el sector
turistico puede ser complejo. Las condicio-
nes de temporalidad, informalidad, bajos
salarios, alta rotacion, competencias no es-
pecificas, cortas prospectivas profesionales
(salvo algunas empresas especializadas),
escasos o inexistentes incentivos para la
innovacion, afectan el conocimiento tacito
acumulativo de la organizacion. De hecho,
en muchos paises el turismo es operado por
una pequena fuerza de trabajo en posiciones
directivas y un amplisimo grupo periférico
de trabajadores no profesionales que cambia
frecuentemente (Hjalager, 2002).

3. La innovacion en los servicios
y el turismo

Aunque pareciera un lugar comiin, este cam-
po de investigacion ha estado relegado dada
la prevalencia de la innovacion en la manu-
factura, las innovaciones mas radicales y su
efecto en el crecimiento econdmico (Hall &
Williams, 2008). Dado que hay dificultades
para proteger las innovaciones y escasez
de recursos, las innovaciones en el turismo
suelen ser mas incrementales que radicales
(salvo algunos excepcionales ejemplos).
Como son innovaciones de pequefia escala,
se ha subestimado el nimero e impacto de
estas en el sector (Williams, 2014).

Asi mismo dado que los servicios no son
intensivos en capital, su productividad se
presume baja. Mientras que la fuerza mo-
tora que impulsa la economia es la manu-
factura donde se desarrollan innovaciones y
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tecnologia, el sector servicios es apenas un
sector “pasivo” que las adopta. La innova-
cion no puede entenderse al estar restringida
ala incorporacion de tecnologia en el sector
de servicios. Muchas empresas no tienen
areas de investigacion y desarrollo (I + D)
(Gallouj & Djellal, 2010). La brecha (gap) de
innovacion puede explicarse por la ausencia
de metodologias unificadas y medidas ade-
cuadas en el sector, diferentes a las tradicio-
nales de la manufactura (patentes, otras). La
revision de Gallouj y Savona (2010) sefala
la necesidad de proponer una medicion sa-
tisfactoria y comparable de la productividad
en el sector de servicios, lo cual dificulta,
en parte, el impacto de la innovacion en la
produccion agregada. Adicionalmente, es
necesario distinguir entre la innovacion en
servicios y la innovacion en la industria de
los servicios (Barcet, 2010; Miles, 2011).

Contrario a la manufactura, las innovaciones
en los servicios no se derivan de resultados
de laboratorio, suelen ser informales. Adi-
cionalmente, dependen del compromiso y
la actitud del capital humano de la organi-
zacion (que puede interactuar top-down o
bottom-up) para su ideacion y aplicacion, asi
como del rol del consumidor (Sundbo, 2008).
Muchas de las innovaciones suelen ser ad
hoc: soluciones interactivas particulares so-
portadas en las necesidades del cliente y no
en investigaciones de mercado o resultados
de un area especializada en I + D, que a su
vez ayudan a producir nuevos conocimien-
tos y competencias que deben codificarse y
formalizarse para que puedan reutilizarse
en diferentes circunstancias (Drejer, 2004;
Najda-Janoszka & Kopera, 2014).

Dado que el turismo es una industria in-
tensiva en servicios y experiencias, el éxito
competitivo de cualquier proveedor depende
de la satisfaccion del consumidor. En cierto
sentido, el cliente no compra el servicio sino
los beneficios intangibles que recibe de él,
lo que espera de su experiencia; el destino
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termina convirtiéndose en escenario donde
la experiencia tiene lugar (Pikkemaat &
Zehrer, 2016; Pine & Gilmore, 1998, 2011).

La innovacion en el turismo se considera un
campo de investigacion emergente (Hjala-
ger, 2002). Con las variaciones lingliisticas
al inglés de los términos “turismo”, “inno-
vacion” y “cocreacion” vinculados al titulo
del articulo, su abstract y palabras clave, una
rapida revision a la base de datos Scopus®,
propiedad de Elseviers con los siguientes
algoritmos de busqueda y restricciones arro-
ja los siguientes resultados en documentos
como articulos, editoriales, notas, cartas al
editor, revisiones y comunicaciones breves.
Los documentos fueron publicados entre los
aflos 1981 y 2020 con una tasa de crecimien-
to promedio de 19,06%. Solo en 2019, ya se
registraban 377 documentos.

Tabla 2. Ecuaciones de bisqueda

Ecuacion n

Title-abs-key (tourism and innovation)
and (exclude (Pubyear, 2021) or exclu-
de (Pubyear, 2020) and (limit-to [language, |2.420
“english”’]) or limit-to (language, “spanish’)

and (exclude (doctype, “er”)

Title-abs-key (“co-creation” and innovation
and tourism) and (exclude (Doctype, “er
and (exclude (Pubyear, 2027) or exclu- 53
de (Pubyear, 2020) and (limit-to [language,
“english”] or limit-to [language, “spanish”])

Con el apoyo del paquete bibliometrix (Aria
& Cuccurullo, 2017) disefiado para R y R-
Studio, sobre las primeras 2000 observacio-
nes de la primera busqueda es posible afirmar
que cerca del 50% de autores registrados a
esta produccion académica residen en China
(409), Espana (306), Estados Unidos (266),

3 Scopus. SciVerse Scopus fact sheet. SciVerse® Scopus.
Amsterdam, Netherlands: Elsevier B. V. 2020. [http://www.
elsevier.com/online-tools/scopus].

1SH0 .

Reino Unido (262), Italia (220), Australia
(211) y Portugal (134). El articulo mas citado
dentro de esta base (no en toda la coleccion de
Scopus) se denomina “A review of innovation
research in tourism”, con un total de 60 citas.
En cuanto a las fuentes, el journal Tourism
Management seguido de Annals of Tourism
Research 'y Journal of Travel Research con-
tienen la mayor parte de los documentos
citados en la base.

Por otro lado, la busqueda con el término
“cocreacion” muestra menores resultados.
En toda la base de Scopus, el documento mas
citado corresponde (245 en total) a “Agenda
for Co-Creation Tourism Experience Re-
search”, publicado en el Journal of Hospi-
tality Marketing & Management por parte
de Binkhorst y Den Dekker.

Tabla 3. Top cinco de documentos
mas citados relacionados con
turismo e innovacion
(base de datos local seleccionada)

Aiio Autores Titulo Revista | Citas
A review of
X innovation Tourism
2010 |Hjalager, A.M. . 109
research in | Management
tourism
Repairing inno- .
. . . Tourism
2002 |Hjalager, A.M. | vation defective- 72
A . Management
ness in tourism
Networks,
Novelli, M., clusters and X
. . . Tourism
2006 |Schmitz, B., &| innovation in 54
. Management
Spencer, T. tourism: A UK
experience
Knowledge Annals of
2006 | Cooper, C. management Tourism 42
and tourism Research
Innovation
Stamboulis. Y. strategies and Touri
amboulis, Y., ourism
2003 X technology for 40
Skayannis, P. R Management
experience-
based tourism
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Tabla 4. Top cinco de documentos
mas citados relacionados con
“cocreacidén”, turismo e innovacion
(base de datos local seleccionada)

Ao Autores Titulo Revista | Citas

Evolving to a

2004 Vargo, S. New Dominant | Journal of 10
& Lusch, R. Logic for Marketing
Marketing
A review of
Hjalager, i ti Touri
2010 jalager. innova 1911 ourism 6
A. M. research in | Management
tourism
Co-creation
Prahalad, Journal of

experiences: the
2004 | C.K. & Ra-

maswamy, V.

L. Interactive 6
next practice in .
. Marketing
value creation

Innovation

X strategies and X
Stamboulis, Y., Tourism
2003 . technology for 6
Skayannis, P. . Management

experience-

based tourism

Aspects of
service-domi-
nant logic and its

Shaw, G., L. ¢ . .
K implications for |  Tourism
2011 Bailey, A., i 5
. tourism manage- | Management
& Williams, A.
ment: Examples
from the hotel

industry

Si bien el presente documento no constituye
una revision sistémica de literatura, el uso
de métodos bibliométricos podria brindar
una aproximacion rigurosa, transparente
y reproducible para investigadores intere-
sados (Tranfield, Denyer, & Smart, 2003).

Williams (2014, p. 176) advierte tres limi-
taciones frente a los resultados obtenidos
hasta ahora por parte de investigaciones
tedricas y empiricas: (1) cada pais y region
cuenta con valores y comportamientos em-
presariales diferenciados, lo cual dificulta
la comparacion de resultados; (2) las investi-
gaciones son de caracter transversal, lo que
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falla al capturar las dindmicas y complejida-
des no-lineales del proceso de innovacion,
mas cuando se refiere a redes, por lo cual se
demandan mas investigaciones de caracter
longitudinal con metodologias cualitativas
y cuantitativas; (3) la innovacion no ocurre
en el vacio econdmico y puede estar influen-
ciada por estructuras de poder, de manera
tal que la economia politica de la innovacion
en el sector es también de potencial interés
para la academia.

Montresor (2018) sefiala un aparente sesgo
de las investigaciones desarrolladas con me-
todologias cualitativas (estudios de caso, en-
trevistas semistructuradas o a profundidad,
estudios etnograficos, grupos focales o simi-
lares) por encima de las cualitativas (analisis
econométricos o estadisticos con informa-
cion primaria o secundaria), que termina por
retrasar la obtencion de generalizaciones que
den lugar a mejores recomendaciones. Tanto
la insuficiencia de datos robustos como lo
confuso (o desconocimiento) del término
“innovacion” por parte de consumidores y
oferentes apoyan este argumento.

Hay varias definiciones especificas para la
innovacion en el sector turistico. Para Hall
y Williams (2008), se refiere al proceso de
poner en practica ideas nuevas para la resol-
ver problemas. De manera especifica, es la
“[...] generacion, aceptacion e implementa-
cion de nuevas ideas, procesos, productos y
servicios” (2008, p. 5). Barcet (2010, p. 51)
se acerca mas al cliente al definir la innova-
cion con relacion al resultado obtenido por
¢l o el usuario por fuera de los resultados
tradicionales. Volo (2006) presenta una de-
finicidén que, aunque extensa, introduce el
factor tiempo:

Innovacion turistica: cambios en el produc-
to, proceso, distribucion, organizacion, los
mercados y el mercadeo que contribuyen
al producto agrupado que llamamos “expe-
riencia turistica”, que se ha sido introducido
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en un periodo de tiempo relevante que po-
dria considerarse que corresponde al conti-
nuo invencion-adopcion y que proporciona
un cambio significativo, desde el punto de
vista del turista [...]. En consecuencia, una
innovacion turistica no debe considerarse
como innovacion a menos y hasta que tenga
un efecto, sin importar cuan remoto, en la
experiencia de los turistas, por ejemplo, un
precio mas bajo debido a un aumento de la
eficiencia, una reduccion en el tiempo de
espera (Volo, 2006, p. 79)4.

Por su parte la Organizacion Mundial del
Turismo (OMT) provee en su mas reciente
apartado de definiciones la siguiente, donde
se resalta que el valor de la innovacion no
esta solo circunscrita al efecto en el em-
presario y el consumidor sino también en
la sostenibilidad ambiental.

Lainnovacion turistica es la introduccion
de un componente nuevo o perfeccionado
que aporte ventajas materiales e inmate-
riales a los agentes del turismo y a la co-
munidad local, que mejore el valor de la
experiencia turistica y las competencias
clave del sector turistico y que potencie,
por lo tanto, la competitividad turistica
o sostenibilidad. La innovacion turistica
puede aplicarse, por ejemplo, a destinos
turisticos, tecnologia, procesos, organiza-
ciones y modelos de negocio, destrezas,
arquitectura, servicios, herramientas o
practicas de gestion, marketing, comuni-
cacion, funcionamiento, aseguramiento
de la calidad y fijacion de precios (OMT,
2019a, p. 25).

Segun Renningen y Lien (2014), aunque las
firmas turisticas no se encuentren adscritas
a redes formales o sistemas instituciona-
lizados de innovacion a escala nacional o
regional, guardan relaciones cercanas con

4 Traduccion libre de los autores.

proveedores, consultores, investigadores,
compradores, actores de gobierno, entre
otros. Dichas relaciones terminan por ge-
nerar beneficios como compartir recursos,
acceso a activos especializados, difusion
de la informacion e intercambio de expe-
riencias y conocimiento, lo cual influye en
la innovacion.

Las innovaciones parecen seguir un ciclo de
vida que toma forma de campana. El ciclo
de innovacioén comienza con el lanzamien-
to de un producto turistico en el mercado,
seguido de una fase de rapido crecimiento
y un fuerte aumento de las ventas, antes
de alcanzar el valor maximo en la fase
de madurez del producto donde ya se ha
saturado el mercado (Keller, 2006, p. 21).
El ciclo de vida del destino propuesto por
Butler (1980) indica ademas los impactos
de caracter social, ambiental y econdémicos
ante las respuestas de la demanda.

Las innovaciones en servicios son conduc-
tuales en su mayor parte, por lo tanto son
diferentes de las innovaciones dominantes
de producto que ocurren en la manufactura,
que son tecnoldgicas. Un servicio es fun-
damentalmente un acto de comportamien-
to, y la innovacion en los servicios es una
renovacion del comportamiento humano
(Sundbo, 2008). Asi mismo, las innovacio-
nes ocurren de manera simultanea entre el
acto de crear (proceso) y el servicio mismo
(producto): son multiples, concurrentes y
complementarias (Williams, 2014, p. 170).

Para Ronningen & Lien (2014) la distincion
entre las diferentes categorias de innovacion
puede ser “mas vaga” que en otros sectores
de servicios. Esto se explica parcialmente
por cuanto algunos productos como la aco-
modacion, los servicios de transporte, entre
otros, son paquetes obtenidos de diferentes
empresas. Si un paquete es nuevo para el
mercado, por definicidén, es una innova-
cion. Sin embargo, la innovacion puede ser
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catalogada como una innovacion de producto
(nuevo producto), una innovaciéon organi-
zacional (nueva estructura colaborativa) o
una innovacion de proceso (un nuevo tipo
de prestacion de servicios). Esto hace que
las innovaciones en el sector no sean mu-
tuamente excluyentes (Renningen & Lien,
2014). La revision de Carlborg, Kindstrom
y Kowalkowski (2013) describe tres fases
de transicion en la literatura: inicialmente
un periodo de exploracion, riesgo y descu-
brimiento aun concentrado en los bienes,
luego una fase de “maduracion” en la que se
incluye a los clientes (de manera intenciona-
da o no), que también significé un aumento
en los articulos académicos relacionados
para luego, a partir de 20006, identificar una
fase multidimensional donde el acelerado
cambio tecnologico ha logrado difuminar las
fronteras entre ¢l servicio y la manufactura.

Algunas de las caracteristicas mas importan-
tes de los productos turisticos son (1) el tu-
rismo produce y vende productos intangibles
(experiencias); (2) los productos no pueden ser
almacenados (produccion y consumo simul-
taneo); (3) el consumo de productos turisticos
requiere la participacion del cliente; (4) la
produccion y el mercadeo pueden involucrar
a menudo grandes activos de capital (aeroli-
neas, cadenas hoteleras, etc.); (5) las etapas
de intermediacion, distribucion y consumo
final requieren diferentes actores (agencias
de viaje, restaurantes, etc.); (6) las capaci-
dades y la motivacion del capital humano
son fundamentales (Weiermair, 2006, p. 3).

Hjalager (2002) describe la clasificacion de
las innovaciones en el sector propuesta por
Abernathy y Clark (1985), a saber: (1) re-
gulares; (2) de nicho; (3) revolucionarias y
(4) arquitectonicas. Las arquitectonicas no
impactan de manera aislada al sector sino
que también redefinen las relaciones entre
los clientes y el mercado. Las innovaciones
regulares tienden a ser mas frecuentes,
conservadoras e incrementales. Se basan
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en los recursos disponibles de la empresa
e incluyen actividades como formacion in-
terna del personal, mejoras de calidad, entre
otras. Las innovaciones de nicho suelen de-
safiar estructuras colaborativas e incluyen
alianzas comerciales. Aquellas clasificadas
como revolucionarias lo son porque tienen
un efecto importante en el sector, lo cual
incluye la apropiacion de nuevas tecnolo-
gias, por ejemplo. Luego, la autora propone
cinco diferentes tipos de innovacién -que
pueden ocurrir de manera simultanea o no-:
(1) de producto o servicio, relacionada con
cambios directamente observados por el
consumidor y considerados como nuevos;
(2) de proceso, realizada “tras bambalinas”
con el propoésito de mejorar la eficiencia y
la productividad, destacandose el rol de la
tecnologia y las TIC en su aplicacion; (3) ge-
renciales, que combinan nuevas formas de
organizar la colaboracion interna empo-
derando a los trabajadores y ofreciéndoles
beneficios, para retener el recurso huma-
no (temporal o no); (4) de marketing, que
podria incluir programas de fidelizacion y
coproduccion de marcas (ofertas combina-
das); (5) institucionales, nuevas estructuras
organizativas o colaborativas o marcos
legales, asi como clusters, redes o alianzas
(Hjalager, 2010, pp. 2-4).

El enfoque tradicional es que la academia
genera conocimiento que luego transfiere a
las empresas y que puede llegar a proteger
a través de patentes: cuantas mas de estas
haya mejor para el crecimiento econdmico;
este es un criterio que no permite discusion.
Las encuestas han mostrado, sin embargo,
que la cooperacion paral+ D es pocay que
es el contacto con los consumidores y pro-
veedores mas importante para los procesos
de innovacion (Hjalager, 2002, p. 468).

Para el estudio de la innovacion en servicios,
Pikkemaat y Zehrer (2016), asi como Dre-
jer (2004), coinciden en seguir a Coombs y
Miles (2000) en proponer tres enfoques para
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el estudio de la innovacién en servicios:
(1) un enfoque de asimilacion, que trata los
servicios de manera similar a la manufac-
tura; (2) un enfoque de demarcacion, en el
que los servicios son claramente diferen-
tes de las manufacturas; y (3) un enfoque de
sintesis, en el que sector de servicios puede
poner de manifiesto aspectos descuidados
de la innovacion en toda la economia, in-
cluyendo tanto aspectos tecnologicos como
no tecnologicos.

Tabla 5. Caracteristicas organizacionales
especificas de las empresas turisticas
que crean obstaculos a la innovacion

Caracteristica |Barrera inducida a la innovacion

Baja innovacion y |Falta de flexibilidad, disfuncio-
cultura de gestion |nalidad en el intercambio de co-
del conocimiento |nocimiento y creacion de redes,
ambiente para el aprendizaje
débil, falta de necesidad a la in-
novacion, conocimientos limita-
dos sobre la innovacion, falta de
presion para innovar, cultura del
bajo riesgo, falta de comprension
del papel de la innovacion en la
creacion de competitividad.

Alta tasa de rota- |Problemas de recursos humanos,

cion de personal | formacion insuficiente, bajas
cualificaciones formales, pro-
blemas con la proteccion de los
conocimientos de la empresa,
significado limitado de la carrera
profesional tradicional, falta de
motivacion para aprender e inno-
var, baja capacidad de absorcion,
falta de conocimientos técnicos,
capacitacion adecuada, moti-
vacion para progresar, falta de
personal y habilidades clave.

Gestion deficiente |Actitudes de los gerentes, es-
del cambio tructura organizacional poco util
al cambio, falta de liderazgo al
cambio, resistencia de los em-

pleados al cambio.

Pequefio tamano  |El tamafo pequeiio (junto con las
condiciones de recursos huma-
nos) induce una baja capacidad
de absorcion para el conoci-
miento externo y las innova-
ciones, capacidad limitada para
proporcionar la continuidad de la
actividad innovadora y alcanzar
una tasa 6ptima de innovacion,
recursos limitados incrementan
el riesgo de innovar y limitan

el acceso a la tecnologia, que

es demasiado costosa para las
mipymes, que se centran en las
operaciones diarias.

Competenciasy  |Limitaciones técnicas, falta de
recursos TIC insufi-|comparabilidad entre tecno-
cientes logias, riesgos de seguridad y
problemas de privacidad, asuntos
juridicos, falta de tecnologia,
conocimientos informaticos
limitados en relacion con la com-

plejidad tecnologica

Fuente: tomado de Najda-Janoska y Kopera (2014, p. 193)3

Rodriguez y Brown (2012) concluyen que
para el sector de turismo puede tener dos
fases: una de asimilacion de innovaciones
tecnoldgicas y otra de generaciones de in-
novaciones organizacionales, que estan en
funcion de las necesidades de las empresas.
Al respecto escribe: “Algunas empresas solo
asimilan las nuevas tecnologias y las usan
para mejorar la gestion de sus procesos,
mientras que otras generan innovaciones
organizacionales actuando en forma mas
activay agresiva, disefilando nuevos produc-
tos y procesos, modificando sus estructuras
y realizando actividades de I + D” (Rodri-
guez & Brown, 2012, p. 376).

En términos generales, parte de la evidencia

empirica confirma la informacién presen-
tada lineas arriba. Tejada y Moreno (2013),

5 Traduccion libre de los autores.
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encuentran que las pymes turisticas en
Andalucia (Espafia) logran de manera mas
frecuente innovaciones en marketing y muy
pocas anivel organizacional. Destacan como
la cooperacion (formal e informal) con otras
firmas explica ello. Con respecto al tamafo
de las empresas, sugieren que el mejor in-
dicador no es el nimero de empleados (que
resulta inconstante) sino el nimero de camas
o habitaciones. Destacan la presencia de una
relacion positiva entre el tamafio de la em-
presa y la innovacion (cuanto mas grande,
mas innovadora). Sin embargo, la flexibili-
dad de adaptacion a los entornos cambiantes
permite que las pequeiias también innoven.

Enlaisla de Dominica, Cherrett (2011) des-
cribe que las innovaciones son mas incre-
mentales que disruptivas. Las restricciones
a la innovacion en la isla se asocian con
falta de acceso a financiacion, una demanda
turistica débil, falta de competencias del
personal empleado y apuestas empresaria-
les individuales con fragil soporte. En otra
investigacion, adelantada por Romero y
Tejada (2019), se encontrd que las TiC afec-
taron de manera particular a los operadores
de turismo que actiian como intermediado-
res en la industria, siendo a veces el tnico
canal de comunicacion entre el productor
y el turista. Su funcion es importante: per-
miten a las empresas el ingreso a nuevos
mercados a los que no podrian acceder de
manera autonoma mediante plataformas
propias que permiten reservaciones y pa-
sarelas de pagos en linea.

(Coémo innovar entonces en el sector turis-
tico? Como ya se ha mencionado, las inno-
vaciones tradicionales parten del producto,
de la experiencia y surgen del conocimiento
acumulado de la empresa con el apoyo (0 no)
de fuerzas externas. Es el modo tradicio-
nal STI (science, technology and innova-
tion) descrito por Jensen, Johnson, Lorenz
y Lundvall (2007), en el que se sigue un
modelo lineal pero poco creativo, costoso,
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restrictivo y mucho mas orientado a las ma-
nufacturas. De manera opuesta, el modo DUI
(doing, using, interacting) es mucho mas
flexible, abierto, cambiante, y permite la
creatividad (Jensen et al., 2007). Tal como
afirman Hjalager y Nordin (2017), el modo
DUI resulta util para entender los procesos
de innovacidn en turismo, un area de inves-
tigacion emergente y que ya habian descrito
previamente con base en una revision de
metodologias aplicadas en la innovacion
centrada en el usuarios al turismo (Hjalager
y Nordin, 2011). En los resultados, las auto-
ras identifican dos formas de participacion
de los usuarios en mas de 17 metodologias
diferentes: (1) como sujetos pasivos pro-
veedores de informacion y (2) como activos
codesarrolladores. En cada una de ellas
puede existir un nimero amplio (indefinido)
de usuarios, o uno mas limitado (en funcion
de los recursos disponibles). A pesar de la
incertidumbre acerca de la calidad de la in-
formacion (puesto que puede estar sesgada
por una mala experiencia, ser simplemente
anecdotica, de dificil aplicacion, etc.), los
usuarios pueden entregar mejoras incre-
mentales o ideas radicales derivadas de su
inspiracion que conduzcan a innovacion
(2011, p. 311). Los turistas son expertos en
sus propias experiencias y contienen conoci-
miento invaluable de como mejorarla. Como
atienden al problema inmediato, Williams
(2014) los considera una muy buena fuente
para la innovacion incremental.

6 Lainnovacion centrada en el usuario (“user-driven innova-
tion”) es el fenomeno en el que los nuevos productos, servicios,
conceptos, procesos, sistemas de distribucion, métodos de mer-
cadeo, etc. estan inspirados o son el resultado de necesidades,
ideas y opiniones derivadas de compradores o usuarios exter-
nos. La innovacion centrada en el usuario involucra usuarios
existentes o potenciales, y los procesos se basan en actividades
sistematicas que buscan, reconocen, aprovechan y comprenden
los conocimientos e ideas explicitas e implicitas, de los usuarios.
Los métodos para la innovacion centrada en el usuario abarcan
desde observaciones superficiales hasta consultas y la partici-
pacion intensiva de los usuarios en los procesos de creacion
conjunta (Hjalager y Nordin, 2001, p. 290).
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Centrandonse en los términos relacionados
con “cocreacion” para el periodo 2008-2015,
Campos, Mendes, Do Valle y Scott (2015)
agrupan la relacion existente entre producto-
res y consumidores, estos ultimos como co-
creadores de valor, en diversas dimensiones:
(1) el turista contribuye a algun aspecto o
fase, o a la experiencia turistica en general.
Dados sus recursos (culturales, intelectua-
les y fisicos), las acciones del turista antes,
durante y después del servicio; (2) e/ turista
participa activamente en actividades de
experiencia in situ. El individuo puede no
querer ser guiado como observador pasivo
por las sefiales tradicionales de los sitios que
visita. Esta motivacion parece soportarse en
la identidad personal; es el deseo de hacer
contrario a solo ver; (3) el turista interactua
con otros durante la experiencia in situ.
Las experiencias de cocreacion en el sitio
involucran al individuo fisica, emocional e
intelectualmente mientras conecta al turista
con sus parientes, amigos, locales, perso-
nal de atencion, entre otros, en el espacio de
la experiencia o el ambiente. Pueden gene-
rarse de manera espontanea o no, ser verbal
o no. Concluyen los autores la existencia de
conexiones en todos los niveles (emocional,
cognitivo, fisico y social).

De acuerdo con Stickdorn, el disefio de ser-
vicios (service-design) es “un enfoque ba-
sado en el usuario para analizar, innovar y
mejorar sistematicamente los procesos del
servicio desde la perspectiva del cliente”
(2014, p. 329)7. De la misma forma, “[...]
ayuda a innovar (crear nuevos) o mejorar
los servicios (existentes) para hacerlos mas
utiles, utilizables, deseables para los clien-
tes, asi como eficaces y efectivos para la
organizacion. Es un nuevo campo holistico,
multidisciplinario e integrador” (Moritz,
2005)s. De manera mas amplia:

7 Traduccion libre de los autores.
8 Traduccion libre de los autores.

El pensamiento de disefio de servicios
(service design thinking) proporciona
procesos y métodos para crear estructuras
organizacionales y comprender la cultura
requerida para ofrecer experiencias supe-
riores a los clientes dentro de un ecosiste-
ma complejo de organizaciones publicas
y privadas. Enfoques como la investiga-
cion etnografica, la narracion de historias
(storytelling), el mapeo de los viajes de los
clientes (customer journey map)y las redes
de valor de las partes interesadas (stake-
holders) son herramientas invaluables para
la gestion de destinos (Stickdorn, 2012)9.

Design thinking (DT), por ejemplo, es una
metodologia que alienta la bisqueda de solu-
ciones sistematicas tomando las necesidades
de los usuarios, transformandolas con base
en su propia experiencia para luego agregar-
les valor. De esta manera, no basta con la
mera identificacion del problema, sino que
es necesario plantear soluciones tangibles,
que son llamadas “prototipos”, que iterati-
vamente pueden mejorar. Para Brown, “la
meta de crear prototipos no es concluir el
proyecto, es aprender sobre las fortalezas y
debilidades de la idea e identificar nuevas
direcciones que otros prototipos podrian
tomar” (Brown, 2008, p. 5), dejando atras el
mito del genio creativo. DT ha probado ser
una herramienta poderosa para abordar de
manera creativa la solucion de problemas con
aplicaciones a las grandes empresas o com-
plejos problemas sociales, como la provision
de agua (Brown & Wyatt, 2010). También se
ha propuesto DT como un estilo cognitivo,
una teoria general del disefio y recurso para
las organizaciones (Kimbell, 2011).

Zielinski & Studzinska (2015) proponen una
adaptacion de la metodologia tomando como
usuarios los operadores turisticos. Relacio-
nan determinantes de calidad propuestos en

9 Traduccion libre de los autores.
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el sector (precio, fiabilidad, extras, cum-
plimiento del objetivo del viaje, personal,
atmosfera, equipamiento, cumplimiento
de las normas) con preguntas clave para
obtener respuestas. Sin mostrar resultados
del prototipado, subrayan la importancia de
contar con datos mas precisos para encon-
trar las dreas de cambio.

Por su parte, Robbins y Devitt (2017) apli-
caron DT con el proposito de generar in-
novacion alrededor del Parque de Merrion
Square, en Dublin (Irlanda). En este estudio
de caso sostuvieron diversos encuentros con
cerca de 40 actores de interés (stakeholders)
invitados a desarrollar, ilustrar, prototipar y
presentar a los consumidores los resultados,
para luego iterar. En total desarrollaron cua-
tro talleres con la metodologia de la escuela
de disefio de Stanford. Los resultados inclu-
yeron ideas para el corto, mediano y largo
plazo como un calendario conjunto de even-
tos, un mercado abierto, un muro digital,
una nueva marca que le imprima novedad al
parque, Wi-Fi gratis, entre otras. Concluyen
que el estudio puede ser replicado en otros
contextos pero que los resultados, por parti-
culares, deben considerarse con precaucion.

4. Un peldaiio en la escalera:
la economia experiencial

Desde hace afios, asistimos a la transforma-
cion del sistema econémico global que ha de-
jado de lado la produccién industrial gracias
a la revolucion cientifico-tecnologica en la
que ahora importa la productividad y compe-
titividad a través de sistemas complejos, por
encima de altos volumenes de produccion:
los servicios han remplazado a los bienes
como el principal producto de la economia
(Walker, 2008). Cada dia se requieren de
mas servicios especializados y Unicos; es
la transfiguracion del trabajo en un trabajo
intensivo en el intelecto, en lo virtual, en la
experiencia (Pine & Gilmore, 2013). El mer-
cado ha dejado de ser el espacio tradicional
de encuentro para el intercambio comercial
para convertirse en un espacio de discusion
y aprendizaje donde se genera y agrega valor.

Las mercancias (commodities) lograron sa-
tisfacer las necesidades basicas para sobre-
vivir, las manufacturas suplieron necesida-
des fisicas mas avanzadas, los servicios no
solo lo fisico sino también lo intelectual y
las experiencias logran satisfacer en estados

Esquema 1. La progresion del valor econdémico
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Experiencias
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.., Necesidades
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No diferenciada

Extraer

Bienes I .
Mercancias %
(Commadities)

Mercantilizacién

Mercantilizacién
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Fuente: tomado de Pine y Gilmore (2011, p. 245)
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mas alla de los sensoriales, que perduran
en el recuerdo (Serensen & Jensen, 2015).
El esquema 1 resume con precision este
argumento. Se advierte sin embargo que
no puede caerse en la mercantilizacion de
los servicios. Para Pine y Gilmore (2013),
la experiencia en los parques tematicos
Disney apunta en esa direccion.

La informacién no se circunscribe a fron-
teras fisicas. El rol del consumidor en el
sistema industrial ha cambiado de aislado a
conectado, de inconsciente a informado, de
pasivo a activo (Prahalad & Ramaswamy,
2000, 2004, p. 4). La experiencia del consu-
midor, asociada a las respuestas cognitivas,
afectivas, emocionales, sociales y fisicas
hacia el servicio, se constituye en una opor-
tunidad para crear ventajas competitivas
dinamicas (Felstad & Kvale, 2018).

Los servicios experienciales son aquellos
donde el centro de atencion es la experien-
cia del cliente cuando interactia con la
organizacion. Pueden considerarse un via-
je, una pelicula que se compone de varias
escenas donde el servicio es la performance
principal y que impacta cada uno de los
sentidos. Cada punto de contacto (touch-
point) tiene un potencial de innovacién:

desde el momento en que se explora y toma
la decision de compra hasta las opiniones
posventa y posibilidades de recompra (Voss
& Zomerdijk, 2007). El punto de contacto
puede describirse como cada “una unica
experiencia del cliente que puede ser una
interaccion directa entre él y el proveedor
del servicio” (Stickdorn, 2014, p. 331).

Es importante mencionar que las experien-
cias no se restringen Unicamente al sector
de servicios. Hay una tendencia creciente de
las empresas tradicionales de manufactura
a incursionar en la provision de paquetes
de servicios que extienden el consumo (por
ejemplo, la compra de un vehiculo puede
estar acompaiiada de un producto financie-
ro, servicios de mantenimiento, garantia,
otras), lo cual implica que las compaiiias se
concentren mas en la calidad del producto
a largo plazo y los consumidores generen
actitudes de lealtad a la marca, posibilidad
de recompra y divulgacion boca a boca
(Howells, 2001).

Un alto grado de integracion del consumi-
dor significa un cambio de la innovacion de
servicios para el cliente a la innovacion de
servicios con el cliente. Esto implica una ac-
titud proactiva mas alla de grupos focales o

Esquema 2. Areas del servicio experiencial
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métodos tradicionales que no logran capturar
las necesidades latentes, con alto potencial
de diferenciacion, por parte de los consumi-
dores (Edvardsson, Gustafsson, Kristensson,
& Witell, 2010).

Shaw, Bailey y Williams (2011) proponen seis
determinantes probables que explicarian el
interés de los turistas en ser coproducto-
res de innovacion. Es el perfil de turistas
deseado y que, hasta cierto punto, debe ser
buscado por las empresas interesadas en
innovar (Williams, 2014).

Tabla 6. Factores clave que condicionan
las contribuciones de los consumidores
en el proceso de cocreacion

Factores Impacto en la cocreacion
La probabilidad de participacion de los
consumidores depende de la experiencia
Pericia (coordinacién de habilidades, eficiencia
y experiencia creciente). También es con
habilidades informaticas.
Mas participacion cuando el individuo
Control . .
quiere ejercer algo de control.
. Mayor nivel de participacion si el con-
Capital del y . P . P .
. sumidor tiene el capital cultural o fisico
consumidor .
requerido.
Beneficios |Obtencion de beneficios experienciales

experienciales |que implican nuevas actividades.

Las ganancias economicas percibidas

Beneficios |.
L. juegan un papel clave en los procesos
economicos -
de cocreacion.
Los consumidores con mas tiempo (dis-
Tiempo crecional) tienen mas probabilidades de

participar en la cocreacion.

Fuente: tomado de Shaw, Bailey y Williams (2011, p. 209)10

Los encuentros con el turista son una fuente
de conocimiento potencial para la genera-
cién de conocimiento y la innovacion. Para
Serensen y Jensen (2015) los encuentros entre

10 Traduccion libre de los autores.
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empleados y clientes suelen estar emocional-
mente desconectados, centrados en el soporte
funcional a las necesidades inmediatas del
cliente, ser inflexibles y seguir procedimien-
tos estandar. La experiencia del consumidor
es mas que la suma de las interacciones entre
distintos puntos del servicio final; para crear-
la hace falta una relacion emocional y funcio-
nal al cliente. Binkhorst (2008; Binkhorst &
Den Dekker, 2009) describe al turista como
inmerso en redes de experiencias'y entornos
de experiencias que modifican su compor-
tamiento segun el contexto. Usualmente
los empleados de primera linea (que tienen
interaccion directa) son claves para generar
conexiones emocionales. Su atencion debe
ser cuidadosa en los picos y valles del servi-
cio (Voss & Zomerdijk, 2007).

El producto fundamental en el turismo es
el destino turistico. Es una “amalgama’:

Un destino turistico es un espacio fisico,
con o sin una delimitacion de caracter ad-
ministrativo o analitico, en la que un visi-
tante puede pernoctar. Es una agrupacion
(en una misma ubicacion) de productos y
servicios, y de actividades y experiencias,
en la cadena de valor del turismo, y una
unidad basica de analisis del sector. Un
destino incorpora a distintos agentes y
puede extender redes hasta formar desti-
nos de mayor magnitud. Es ademas inma-
terial, con una imagen y una identidad que
pueden influir en su competitividad en el
mercado (OMT, 2019a, p. 15).

Serensen y Jensen (2015) realizan un expe-
rimento social en un pequio hotel en Co-
penhague, para verificar qué mejoras en la
atencion de primera linea pueden mejorar
la experiencia. Los resultados fueron positi-
vos: los empleados se mostraron satisfechos
y entusiasmados con la respuesta positiva
que brindaron los clientes al suministrarles
informacion de la ciudad, preguntar por su
opinién al final de la estadia o recomendar
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actividades de ocio. Nuevas propuestas
(como una app con informacion de la ciu-
dad), mejores calificaciones en plataformas
en linea (como TripAdvisor, Booking) y re-
comendaciones boca a boca fueron también
notables. Los empleados también notaron
que no todos los clientes estarian interesa-
dos en una atencion personalizada (como
ejecutivos o grupos).

Se advierte que los resultados no pueden ser
generalizados pero, dadas las restricciones
y la compleja naturaleza de la innovacion,
esta clase de experimentacion en ambientes
no controlados proporciona la forma en que
pueden desarrollarse actividades novedosas
en el interior de la firma, la solucién a pro-
blemas reales y el ensayo de procedimientos
aun inexistentes (Serensen, Mattsson, &
Sundbo, 2010). Los casos practicos son una
gran oportunidad para aprender y extender
la teoria cuando esta es apenas incipiente
(Voss & Zomerdijk, 2007).

Conclusiones

En Colombia, el turismo y las politicas pu-
blicas asociadas al sector han tenido efec-
tos positivos en el crecimiento econémico,
pero sus impactos en las dimensiones hu-
mana, ecologica y social son poco claros,
por lo cual es menester generar un turismo
responsable y reflexivo que regule los in-
tereses privados y asegure los publicos,
en procura de no aumentar las brechas de
desigualdad o las externalidades negativas
(Rozo & Garavito, 2014). Ante todo, el tu-
rismo es una actividad econémica comple-
mentaria que no deberia convertirse en la
Unica (alin mas para municipios pequefios)
por cuanto demanda de cuantiosas inversio-
nesy trabajo muerto. Ademas, esta el riesgo
latente de que grupos empresariales con
superiores capacidades de capital generen
fallas de mercado de caracter monopdlico
y terminen convirtiéndose en un grupo de
poder local (Gascon, 2015) o que la actitud

reacia de algunos pobladores esté¢ funda-
mentada en la aversion a un cambio cultural
(Pinilla, 2012).

La revision muestra que la innovacion (en
cualesquiera de sus formas) no lo es tal
hasta tanto tenga efecto en la experiencia
del turista. No basta con generar y apropiar
conocimiento: las empresas tienen la nece-
sidad de generar cambios, incrementales o
disruptivos, para innovar y ser mas compe-
titivos. La nueva economia experiencial, los
cambios en el perfil tradicional del turista,
la mayor informacion con la que cuenta y la
necesidad de competir de manera unificada
(no como industrias separadas sino como
destinos turisticos que desean sobreponerse
a otros) resaltan la necesidad de estudiar el
tema. La informacion que se recopila ahora
en internet, antes que una amenaza, es una
oportunidad para ajustar el servicio y la
experiencia a las necesidades del turista,
puede disminuir la incertidumbre al mo-
mento de innovar.

Como se menciond en la introduccion, el
turismo tiene una cadena de valor extensa
que puede beneficiar a otros sectores econd-
micos y no presenta mayores restricciones
para el ingreso de nuevas empresas.

En la vision de Keller (2006) el Estado pue-
de intervenir en la promocion de iniciativas
privadas en el sector turistico, generar espa-
cios de intercambio y cooperacion entre las
empresas del territorio asi como programas
que, dada su preponderancia, intervengan
en las pymes facilitando la adopcion de sis-
temas agiles de innovacion. Lo anterior sin
dejar de lado su responsabilidad en la pro-
vision de bienes publicos necesarios para
el turismo y otras actividades econémicas.

Finalmente, el disefio de servicios (service
design) con propositos de innovacion en el
turismo permanece como una linea inex-
plorada. La literatura en espafiol es escasa
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-como se hace evidente tanto en los métodos
como resultados de las revisiones de Hjal-
ager (2010), Montresor (2018), Gomezelj
(2016), Marasco, De Martino, Magnotti y
Morvillo (2018) que describen los resulta-
dos de estudios en Europa, Asia, Estados
Unidos, Africa y Australia, con una exigua
mencion a América Latina- y el estudio de
casos aln mas. y estos se muestran como
una gran oportunidad para aprender y exten-
der la teoria. Hasta ahora, la investigacion
ha tomado la senda divergente que anticipd
Hjalager (2010), y las bases de datos especia-
lizadas, que no capturan literatura gris o un
gran nimero de publicaciones en espafiol,
terminan por crear un problema de represen-
tacion y de subregistro de la investigacion
que se desarrolla sobre estos temas.
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