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Presentacion:

En una época de aceleracion y en la constante reconfiguracién de las interacciones
humanas, el “Turismo intercultural y tecnologias inmersivas: hacia una ética de la palabra
viva”, es un libro valioso, y no solo significativo, sino también necesario y, lo mas
importante, un tema de estudio desafiante. Los autores, nos invitan a considerar a través
del lente de estas tres dimensiones basicas de la cultura, la tecnologia y el turismo, al
mismo tiempo una articulacién que habla de algo ético que cuestiona al investigador y al
ciudadano de hoy y la profesion.

Este libro no solo estudia el impacto de las tecnologias inmersivas—realidad virtual, el
metaverso y los entornos digitales interactivos—dentro de la esfera del turismo cultural,
sino que también ofrece un argumento sobre una reflexion mas abstracta y filosofica: la
necesidad de proteger el significado que rodea a la "palabra viva" en un mundo digital que
puede, quizas paraddjicamente, despojar a esa palabra de su resonancia original.

La mayor contribucion de este libro es abordar el tema de como la virtualizacion esta
conectada con la cultura y demuestra que no podemos ni debemos mercantilizar las
historias de los pueblos indigenas a través de su digitalizacion. Todo lo contrario, como
se argumenta en sus capitulos, este proceso en si mismo depende de la co-creacion, la
participacion de las comunidades y el respeto por las propias epistemologias de los
pueblos. Aprenderas, en cambio, que la tecnologia, lejos de ser un objetivo, deberia ser un
arma a través de la cual fortalecer la memoria colectiva, la identidad cultural y la
interculturalidad.

De manera similar, el trabajo tiene un lugar dentro del discurso actual sobre el turismo,
proporcionando apoyo para un cambio en la transicion de modelos convencionales a
modos de turismo més saludables, regenerativos y mas conectados con un énfasis en la
comunidad. Este cambio de paradigma también redefine el viaje como una cuestion de
aprendizaje mutuo en forma de viaje, ya que el participante puede reducirse al consumidor
pasivo de una conversacion, una cuestion de respeto e incluso un agente en la co-creacion
cultural, transforméndose el consumidor en un sujeto de didlogo y la mutualidad del
intercambio cultural.

En este contexto, las tecnologias inmersivas se convierten en herramientas potencialmente
poderosas que pueden afiadir nuevas dimensiones a la experiencia del visitante, bajo las
directrices éticas adecuadas y con una fuerte conciencia moral. Metodoldgicamente, el
trabajo tiene el mismo peso que académicamente riguroso. La aplicacion del andlisis

critico del discurso permite desenredar las historias sobre el uso de la tecnologia en
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entornos interculturales, mostrando tensiones, ideologias y dinamicas de poder, que suelen
estar ocultas, pero alin presentes. Asi, amplia la definicion de este fendmeno y permite
futuros trabajos para el turismo, la comunicacion y las ciencias sociales.

Como docente, considero que el presente libro tiene un gran valor formativo. Los
estudiantes y profesionales se benefician no solo del conocimiento tedrico y empirico,
sino también del pensamiento critico, la sensibilidad intercultural y la reflexion ética. En
una época en la que la tecnologia estd cambiando increiblemente répido, y cosas como
este trabajo nos recuerdan que la innovacion en la cultura no puede separarse de la
comprension del pluralismo cultural y la dignidad de los pueblos.

Una obra disefiada para ser provocativa, estimulante y cuidadosa con la vida, el turismo
intercultural y las tecnologias inmersivas es una lectura obligada para entender por donde
empezar a leerlo. Sin embargo, no solo su lectura y discusion son cruciales para aquellos
que desean obtener una vision de la convergencia multidimensional entre tecnologia y
cultura y el turismo moderno. Ademads, se convierte en una invitacion a reconsiderar
nuestro papel como actores sociales en la construccion de un futuro en el que la palabra,
en diversas formas si es posible siga siendo un puente vivo de poblaciones y no un vacio

resonante dentro del espacio digital.

Trujillo, abril de 2026

Dr. Hugo Espinoza Rodriguez

Coordinador de la Facultad de Ciencias Empresariales Filial Trujillo

Universidad Sefior de Sipan (Pert)
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CAPITULO 1: TURISMO INTERCULTURAL Y TECNOLOGIAS
INMERSIVAS: HACIA UNA ETICA DE LA PALABRA VIVA

INGRID WEINGARTNER REIS
DAVID SANTIAGO SALINAS ALEAGA
Universidad Técnica Particular de Loja — UTPL, Departamento de Ciencias
Economicas y Empresariales
VANIA RIBAS ULBRICHT
Universidade Federal de Santa Catarina — UFSC

Cuidar la cultura es una preocupacion compartida por muchas disciplinas y areas del
conocimiento. Contemporaneamente, esta preocupacion encuentra lugar especial en la
realidad de la hiperconectividad, de la automatizacion y de la virtualizaciéon de ambientes
y relaciones. En la literatura especializada encontramos divergencias significativas sobre
el uso de recursos de la tecnologia digital como herramientas para el cuidado y proteccion
de pueblos y manifestaciones culturales. Con el objetivo de comprender usos e
implicaciones de estos recursos del metaverso en culturas ‘originarias’y sus posibilidades
en el marco del turismo cultural e indigena, esta investigacion realizé una revision de la
literatura, desarrollando un-analisis critico-comparativo sobre experiencias anteriores en
Ecuador. Los principales hallazgos se centran la necesidad de fortalecer compromisos
explicitos de co-creacion y colaboracion con las comunidades implicadas en procesos de
virtualizacion de manifestaciones culturales propias, pero también, se destaca la
importancia de crear la manera de utilizar adecuadamente estos recursos con el fin de
mantener la ‘palabra viva’ evitando la folklorizacién y promoviendo la interculturalidad.
Se recomienda estudios futuros en que se puedan desarrollar herramientas de manera

colaborativa que permitan el aprovechamiento adecuado de saberes de los pueblos.

Palabras-clave: narrativa cultural; virtualidad; metaverso; turismo cultural; marco ético.

1.1 Introduccion

Cuidar la cultura en tiempos de hiperconectividad implica mas que conservar y revitalizar

tradiciones: supone repensar las formas en que la humanidad produce, transmite y
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resignifica la memoria. En el transito de la oralidad al codigo digital, las tecnologias
emergentes han abierto territorios simbolicos donde las palabras, los cuerpos y los relatos
se re-des-configuran. En estos espacios hibridos, donde lo fisico y lo virtual se entrelazan,
las voces de los pueblos originarios enfrentan el desafio de mantenerse vivas sin ser
reducidas a espectaculo o mercancia. La irrupcion de la virtualidad en los procesos
culturales y turisticos invita, por tanto, a una reflexion compleja sobre sus implicaciones
¢ticas, epistemologicas y politicas.

En el 4ambito del turismo, la digitalizacion y la mediacion tecnoldgica se presentan como
herramientas de interpretacion y aprendizaje, pero también, como posibles mecanismos
de apropiacion o desarraigo. La pregunta que orienta esta investigacion surge de esa
tension: ;coOmo se construyen y representan los discursos sobre el uso de ambientes
virtuales inmersivos en el turismo indigena desde una perspectiva critica? Explorar esta
cuestion significa interrogar no solo los usos de la tecnologia, sino los imaginarios que los
sostienen, las relaciones de poder que los moldean y las oportunidades que emergen
cuando las comunidades se reconocen como autoras de sus propias narrativas digitales.
El proposito de este estudio es comprender los usos e implicaciones de los recursos de
tecnologia de la informacion en culturas originarias y las oportunidades que ofrecen para
el desarrollo de un turismo que contribuya a la interculturalidad.

Asi, la investigacion se sitia en el cruce entre tecnologia, cultura y turismo, proponiendo
un didlogo entre los saberes ancestrales y las formas contemporaneas de representacion
digital. En este encuentro, se busca no solo identificar tensiones y riesgos, sino también
vislumbrar caminos para una ética de la palabra viva en la era virtual, donde la memoria
colectiva encuentre en la tecnologia no un sustituto, sino una extension de su presencia en
el mundo.

Esta investigacion adopta el enfoque de la Revision Critica de la Literatura, con base
interpretativa, para analizar como se construyen los discursos sobre el uso de tecnologias
inmersivas en dindmicas interculturales de turismo indigena. Este tipo de revision permite
problematizar la literatura existente, identificar tensiones teoricas y revelar presupuestos
ideologicos, mas alla de una simple sintesis tematica (Grant & Booth, 2009; Torraco,
2005).

Como herramienta de analisis, se emplea el Analisis Critico del Discurso (ACD) segtn la
perspectiva socio-construccionista de Wodak y Meyer (2009), que entiende el discurso
como una practica social situada, capaz de reforzar o desafiar relaciones de poder. El

corpus de andlisis estuvo compuesto por articulos cientificos, capitulos de libros y
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documentos institucionales seleccionados a través de busquedas dirigidas en bases como
Scopus, Google Scholar y Scielo, con énfasis en publicaciones entre 2013 y 2024.

Se establecieron como criterios de inclusion los textos que abordan de manera explicita
los conceptos de realidad virtual, metaverso, turismo consciente y culturas originarias.
Esta es una metodologia que examina el lenguaje como préctica social y explora coémo los
discursos refuerzan o desafian las estructuras de poder, ideologias y practicas culturales.
De esta manera, se busca comprender como se crean significados y se modelan
percepciones en torno a las tecnologias utilizadas en para el registro y captacion de las
narrativas en las diferentes culturas de pueblos originarios y sus posibilidades para el
turismo mas intercultural, abordando tanto los beneficios atribuidos a los ambientes
virtuales inmersivos como sus limitaciones e implicaciones sociales. Se considera el ACD
adecuado para esta investigacion, una vez que estas tecnologias no solo se perciben como
una herramienta, sino como un potencial agente transformador. Mediante el analisis de los
discursos, el ACD permite identificar como se construyen las expectativas sobre esta
tecnologia, revelando su relacion con ideologias subyacentes en la construccion narrativa
de las comunidades, el turismo y la tecnologia.

El enfoque historico abordado por Wodak (Wodak y Meyer, 2009), posibilita la
contextualizacion de los ambientes virtuales inmersivos en un desarrollo historico de las
Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC's) como tal y, para este estudio, en
especial para un turismo mas consciente. Se realiza este andlisis examinando cémo las
narrativas actuales se relacionan con discursos anteriores sobre innovaciones
tecnologicas. Esto ayuda a explorar si estas tecnologias representan una evolucion
auténtica o sigue patrones recurrentes en la representacion de nuevas tecnologias, como
la desconexion con las discusiones y teorias sobre la interculturalidad.

A partir de la bisqueda y seleccion de documentos cientificos de relevancia sobre los
temas relacionados, sera realizada la lectura y la codificacion de los datos en categorias
clave, o agrupamientos de significancia, que incluyen, por ejemplo, la palabra y la
narrativa en los pueblos originarios, la captura de las palabras y la interculturalidad, la
virtualidad y la digitalizacion de la palabra y de la cultura, el turismo mas consciente y el
uso de las tecnologias. Este agrupamiento organizara el analisis de los discursos en torno

a los temas centrales.
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1.2 Palabra en presencia

De acuerdo con Jerome Bruner (1991; 1997), la narracion oral es una manera de construir
el mundo y la realidad, de darles sentido y mantener viva la memoria de los pueblos. En
Benjamin (1983), se encuentra la importancia del narrador como aquel que aconseja, que
cuida los caminos y mantiene viva la palabra en la relacién con el otro. Para ¢él, todo
contenido debe producir el mundo por medio de la relacion, el cuidado y la orientacion.
Al transformar la narracion en simple informacion, el riesgo es que se conviertan
fendmenos importantes para una cultura en elementos decorativos, sin significado. El
narrador, para Benjamin, actlia desde la experiencia, de la vivencia, tanto si habla de
lejanias y de mundos desconocidos (el viajero), como cuando habla de la construccion de
relatos de la cercania de la comunidad (artesano sedentario).

En el desarrollo de la humanidad, contar historias ha sido fundamento, piedra angular. De
acuerdo con King (2003), la historia es todo lo que la humanidad posee, cuando se cambia
la historia que se cuenta, el mundo cambia. Esta relacion intrinseca entre elaborar ideas y
el desarrollo de la humanidad ha permitido la forma humana de pensar y producir su
cultura (Miyagawa et al., 2025). Narrar organiza la vida, sirve de protesta, de
posicionamiento y es un puente entre pasado, presente y futuro.

En su obra ‘Ideas para adiar el fin del mundo’, el pensador Ailton Krenak (2019), que se
asume a si mismo como un ‘contador de historias’, invita a los lectores a repensar la
relacion con el planeta. El autor trata sobre un fin del mundo simbodlico, permitido y
posibilitado por una humanidad en desconexion con la tierra. En sus razonados, Krenak
(denominaciéon de su nacion en Brasil), defiende la pluralidad de las culturas y la
diversidad de conexion con el mundo. Entiende atn, que los pueblos y naciones indigenas
inspiran a la vision monopolista, eurocentrista, occidental y, mayormente, capitalista, a
una ‘ecologia del sentido’. La construccion de estas perspectivas se funda justamente en
la narracion, en contar las historias, pues el autor comprende que mientras podamos contar
historias, estaremos adiando el fin del mundo. La narracion, estructurada por las palabras,
es la posibilidad de cuidar del planeta.

Si el pensamiento occidental transformo la palabra en mero instrumento (Krenak, 2019),
los pueblos originarios la tienen como una extension del cuerpo, de la existencia y del
territorio. Esto significa que no se la puede simplemente almacenar en repositorios y
soportes — sean fisicos o digitales -, sin el cuidado de comprender todo lo que significan

en la comunidad. La palabra, Ong (2005), es el sonido que incorpora significado y
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sensaciones. La transmision oral invita a mas que la articulacion de palabras: convoca
cuerpos, acciones, historias, sentidos, vinculos.

Sin embargo, las palabras también se mueven. Se mueven y moldean, convirtiéndose en
vehiculo politico de relacion social, son formas histdricas de resistencia, existencia y
transformacion social. Cada palabra, cada frase es parte de una construccion social,
realizada en una red de voces y tiempos, donde el sentido es continuamente reconfigurado
(Bajtin, 1981). El discurso refleja el mundo y, a un solo tiempo, lo produce (Foucault,
1969). Estas constataciones historicas dan cuenta de una humanidad que usa y produce la
palabra en la relacion con los demads. Crea, adapta, reconfigura sentidos y va ampliando
los soportes en que estas palabras pueden ser captadas. Para Habermas (1984) la accion
comunicativa constituye en si misma, un medio para la reproduccion y renovacion de la
vida en sociedad. La palabra es, de per se, artefacto de resignificacion de las relaciones
sociales. Representa tensiones, conflictos, memorias y utopias de todas las épocas. Esta
constatacion apenas es posible porque la palabra se ha permitido registrar. Para Ong
(1982) la palabra es un acontecimiento en el tiempo, no se trata asi, de un objeto. Cada
palabra pronunciada se realiza en el momento de la pronunciacion, en el encuentro con el
otro. Captar la palabra es, por tanto, un gesto paraddjico, pues al fijarla en cualquier
soporte (escrito, archivo o cddigo digital) donde puede estar registrada, también se pierde
su sentido organico e intencional. El soporte servird siempre de posibilidad para guardar
la historia, la palabra, pero al hacerlo, se rompe la relacion cuerpo-voz. Registrar la palabra
sin perder su esencia fue y sigue siendo un desafio para la humanidad.

De acuerdo con Ong (1982) este proceso de registro puede ser conocido como la
‘tecnologizacion’ de la palabra, como el ejercicio de la escrita, por ejemplo, en que se ha
cambiado la forma como la humanidad piensa, recuerda, comunica y crea la cultura. El
autor, en sus estudios, comprende que la palabra humana, originalmente viva, corporal,
sonora y relacional, pasa a ser mediada, registrada y transformada por tecnologias: la
escritura, luego la imprenta, mas tarde los medios audiovisuales, y hoy, los entornos
digitales y algoritmicos. Sin embargo, este no es un proceso uniforme ni tampoco
inmediato (Ong, 1982), respondiendo a elementos culturales de cada pueblo o naciéon y
dependiendo del tipo de tecnologia de la palabra que se interioriza y de la estructura de la
lengua preexistente. En el contexto de la dindmica de intercambio del turismo, la palabra
es fuente de generacion de experiencias e imaginarios, es consumida e interpretada,

mantiene estructuras, amplia en creatividad y genera un valor agregado de salvaguarda si
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es bien procesada en el metaverso desde su creacion a su finalidad, puede ser

profundamente sensibilizadora.

1.3 Palabra, interculturalidad y captura

Desde la perspectiva de la interculturalidad es fundamental la apertura real, significativa
e intencional para la construccion del conocimiento y de los saberes de manera
colaborativa (Walsh, 2010). La interculturalidad es una ‘politica de conocimiento’ que
involucra el otro, con el cual se piensa, para quien se escribe, a quien sirve lo que se
interpreta o traduce.

Asi, pasar de la narrativa oral a un-soporte fisico o digital, debe ser una decision colectiva,
en que los pueblos implicados comprendan el funcionamiento de los medios o soportes, y
la mejor manera en que estos recursos permitan que los conocimientos se organicen y
difundan. Es un disefio negociado, consciente, realizado con las autoridades comunitarias,
con los sabios, con los jovenes, con las mujeres y que ellos sean los que mantengan el
control y la significacion de cada recurso. El uso de medios digitales exige reconocer la
diferencia ontoldgica de la ‘palabra viva’ con relacion al soporte, sea un texto o una
interfaz (Ong, 1982). Para la UNESCO la oralidad es patrimonio cultural inmaterial y, de
esta manera, la representacion o captura de las palabras a un contexto digital o virtual
significa soportar una funcion social, no crear un museo con imagenes y sonidos. No todo
se registra, no todo puede ser publicado y todo lo que se comparte debe retornar a la
comunidad con utilidad y resguardo.

Esta interpretacion de la palabra a un tipo de soporte que la capte es esencialmente
relacionada con la interculturalidad. Presupone un proceso inter-epistémico, en que se
acoge y aplican diferentes perspectivas filosoficas e interpretativas del mundo. Esto no se
trata de accion generosa por parte de las personas implicadas, mas si es una postura de-
colonialista, donde efectivamente, se abre el espacio para que el otro cuente su historia a
partir de su propia episteme, con sus propias categorias. Cuando se logra un espacio
abierto de esta manera, existe una discusion plural y una cultural que es intercultural
(Walsh, 2009).

Con vistas a ampliar la tension sobre esta discusion, pero con el objetivo de buscar
elementos que indiquen caminos y soluciones, la perspectiva del humanismo-
tecnocultural llama al didlogo mediante el uso de las tecnologias, el respeto por la
autenticidad cultural y la participacion de la comunidad (Castells, 1996; Kasemsarn y

Nickpour, 2025). La consideraciéon es que la tecnologia amplia la agencia de las
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comunidades para contar sus historias en una reconciliacién entre la expansion de la
tecnologia y la expansion de la experiencia humana.

La finalidad de la captura es, anclada en la perspectiva del humanismo tecnocultural, una
manera de preservar y cuidar de las historias y los elementos culturales de cada pueblo.
La disciplina de la interculturalidad debe ser considerada para cuidar de que esto se realice
dentro de las condiciones protocolares de colaboracion y co-creacion con cada pueblo.
Este posicionamiento de resguardo permitira que, por ejemplo, el turismo cultural,
indigena mas consciente, proporcione experiencias multisensoriales, accesibles, sin el
riesgo de la floklorizacion o de la banalizacion de las narrativas (Kasemsarn y Nickpour,
2025).

Se comprende entonces que las tecnologias digitales son recursos que permiten la
extension de la existencia de un pueblo al preservar y reinterpretar sus narrativas. La
oralidad es un acto, no apenas un contenido. Acontece en un espacio y en el tiempo, donde
el narrador actiia vividamente, donde la voz gana ritmo, entonacion, donde el silencio es
parte de la construccion del conocimiento y donde el cuerpo participa (Ong, 1982). La
representacion del mensaje debe ser completo y la traduccion de este acto a instrumentos,
sean fisicos o digitales, es lo que se necesita cuidar y estudiar.

De acuerdo con King (2003), este movimiento de interpretacion o traduccion debe
orientarse a partir de la ‘ética de la representacion’, en la que, para narrar historias de un
determinado pueblo es necesario elaborar, de manera atenta, protocolos que aclaren
acciones, posibilidades, responsabilidades, aquello que no se puede transmitir y la manera
como esta construccion retorna a la comunidad. La manera como cuentan las historias de
un pueblo, atin de acuerdo con King (2003), tiene impacto moral y politico.

La virtualizacion aparece como una oportunidad de contar historias de manera
contextualizada, no homogenizando o simplificando las experiencias de cada nacién. De
acuerdo con Garcés Veldsquez y Muyolema (2022), la digitalizacion debe dar la
oportunidad y el derecho al espacio y a la diversidad, abrazando Iéxicos, entonacion,
metaforas, posibilidades narrativas y cosmologias. Los autores consideran que no existe
una oposicion rigida entre oralidad y escritura, sino un continuum comunicativo, donde
ambas se entrelazan y se transforman mutuamente. En la vision de Ong (1982) la
conversion a lo digital en su momento histérico es la segunda revolucion de la
tecnologizacion de la palabra que, en la actualidad, implica la conversion a algoritmos.
Asi, la palabra se escribe y se codifica, se ‘fokeniza’, se simula, se genera y se difunde por

medios digitales y virtuales.
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Lévy (1999), en su obra, trata sobre el significado de la inteligencia colectiva, en la cual
gue ¢l conocimiento no estd apenas en las personas, sino en las relaciones que les
conectan. Esta creacion del conocimiento colectivo se ve potenciada por los ambientes
virtuales inmersivos en los cuales el conocimiento estd distribuido y puede ser accedido,
organizado, combinado y reestructurado para potenciar el aprendizaje y la creacion
compartida (Lévy, 1999; Siemens, 2005).

Esta construccion colectiva es una posibilidad para crear condiciones en que la palabra
sea transformada de manera adecuada y respetuosa en recurso narrativo pertinente. Toda
mediacion técnica cambia la naturaleza de la palabra, pues la presencia de la narracion se
convierte en una representacion (Ong, 1982; Garcés Velasquez y Muyolema, 2022). Por
esta razon, la triada entre comprension de la palabra, tecnologia y turismo con enfoque
consciente debe ser generada a partir de la interculturalidad, primando la co-creacion, la

coautoria y el cuidado del contexto simbolico.

1.4 Virtualidad y el habitar de la palabra

En las primeras décadas del siglo XXI, la virtualidad ha dejado de ser una metafora del
futuro para convertirse en una extension de la experiencia humana. De acuerdo con Lee
et al. (2011), los ambientes virtuales pueden ser presentados como: Realidad Virtual
(Virtual Reality), Realidad Aumentada (Augmented Reality), Mundos Espejados
(Mirrored Worlds) y Permanencia (Lifelogging). Son caracteristicas que explican o
permiten el funcionamiento de esta virtualidad en diversas actividades humanas. Para que
estas experiencias sean pertinentes, legitimas, estos espacios deben guardar conexioén con
el mundo fisico, pero son una representacion de esta misma realidad. Esta conexion con
el mundo fisico es necesaria para que las personas que utilicen estos espacios puedan
encontrar relacion y asi, actuar en estos mundos. Al pensar en actividades como el turismo,
por ejemplo, estos ambientes también-se utilizan de una de las caracteristicas presentadas
por Lee et al. (2011), que es la permanencia, o sea, la posibilidad de que las personas
guarden sus interacciones y sus experiencias en estos espacios. También significa el hecho
de que transacciones financieras o de manejo de datos sean seguras y no volatiles.

Lévy (1995) defini¢ la virtualidad, no como lo opuesto a lo real, sino como una modalidad
del ser que porta en si la potencia de actualizacion. Desde esta perspectiva, lo virtual no
representa una posibilidad de escapismo, sino una expansion del campo de lo posible. Las

tecnologias inmersivas permiten vivenciar historias, percibir la informacién por medio de
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la combinacion de sentidos y habitar mundos simbolicos que antes solo podian ser
imaginados o narrados oralmente.

La combinacion de diversas tecnologias, como la Internet de las cosas (IoT), los gemelos
digitales (Digital Twins), los recursos vestibles (wearables) y la tan celebrada Inteligencia
Artificial (A4), han ampliado el alcance y las posibilidades de uso de los ambientes
virtuales (Reis et al. 2024). Los estudios realizados por McKinsey (2022) poco después
de la popularizacion del metaverso, gracias a Meta, indicaban en ese momento los posibles
usos de los ambientes virtuales en un futuro préoximo. Entre los mas destacados se
encontraban actividades relacionadas con las compras y el marketing, el ocio y turismo,
la salud y la medicina, la educacion y otras mas.

La posibilidad de simulacion es uno de los factores mas festejados en el uso de los
ambientes inmersivos, pues permite que las personas puedan acceder a informaciones y
conocimientos participando de las acciones, generando de la sensacion de estar sumergido
en esta realidad virtualizada (Alvarez et al., 2023, Reis et al., 2024). Para alcanzar esta
sensacion es fundamental que la narrativa, la palabra sea traducida a este ambiente de la
manera adecuada. No se trata, por tanto, de digitalizar textos o generar audiovisuales, sino
de comprender, conjuntamente con las comunidades, como sera realizada esta adaptacion
de manera que preserve vida y esencia de los conocimientos.

Los ambientes virtuales inmersivos pueden ser laboratorios de alteridad, capaces de
generar experiencias estéticas y emocionales que expandan la conciencia. La inmersion
digital profundiza la ficcion generada en el mundo virtual por medio de la vivencia, de la
oportunidad de un co-engendramiento de tecnologias: dar vida a la palabra.

Marshall McLuhan (1964) comprendio6 los cambios que la humanidad pasaba (y pasa) al
depararse con la transformacion digital. Acuiid, desde su perspectiva tedrica, la frase ‘el
medio es el mensaje’, que ayuda a comprender que ne—apenas los soportes
comunicacionales cambian, sire el mensaje como tal, igualmente cambia.

Desde una mirada critica y decolonial, Krenak (2019) ofrece un contrapunto necesario al
considerar que la vida se hace en lo real, y que la existencia y el planeta no son un
aplicativo, en el sentido de que la vida real seguira siendo la prioridad para la humanidad.
Pero su habla no es de oposicion a la tecnologia, sino de alerta. En la construccion del
pensamiento, la virtualidad sin espiritu es apenas un eco del mundo. Las tecnologias deben
ser aliadas para el cuidado de las culturas. Cuando se aplican al &mbito de la narrativa
cultural, especialmente en contextos de los pueblos originarios y de la interculturalidad,

el desafio es ético: ;como trasladar la voz y la narrativa preservando vida y movimiento?
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Los autores Han et al. (2022) y Sanz y Morales (2023) subrayan que las experiencias
inmersivas pueden potenciar la educacion patrimonial y el turismo sostenible si se disefian
con participacién comunitaria, respetando los valores simbolicos de los territorios. En esa
linea, los entornos virtuales no reemplazan la presencia en los espacios reales, pero pueden
ser camino que antecede la experiencia real, una forma anterior y consciencia de habitar
y estar de manera respetuosa en estos territorios.

El uso de las tecnologias inmersivas atn es una novedad y abre espacio para repensar y
ampliar los elementos narrativos de las culturas, pero también exige una nueva ética (Reis
et al, 2024). Su potencial no radica en la espectacularidad, sino en la capacidad de crear

presencia significativa.

1.5 Turismo e interculturalidad en la era virtual

El turismo, fendmeno social y economico de alcance global, estd en reconfiguracion
constante en funciéon de las crisis ambientales, la homogeneizacion cultural y la
mercantilizacion de la experiencia humana. Estos desafios han dado lugar a paradigmas
alternativos que buscan reconectar las experiencias del viaje con la conciencia, la ética y
la reciprocidad. Entre ellos, destacan practicas que potencian la interculturalidad a través
de experiencias turisticas como el ‘turismo comunitario’, el ‘turismo regenerativo’,
corrientes que cambian el foco del consumo hacia el encuentro y respeto entre mundos y
la construccion de vinculos sustentados en la co-creacion, colaboracion e
interculturalidad.

El turismo intercultural propone comprender el acto de viajar como un didlogo de saberes,
donde la colaboracidn se sobrepone a la observacion pasiva del otro. Corbari, Bahl y de
Souza (2017) sefialan que este enfoque exige reconocer las asimetrias histéricas de poder
entre visitantes y comunidades locales, superando la mirada colonial que flokloriza y
cosifica. En América Latina, Corbari, Bahl y de Souza (2017) advierten que la
interculturalidad turistica debe asumirse como un espacio politico de reconocimiento y
corresponsabilidad, basado en la elaboracion de protocolos que resguarden los intereses
de cada comunidad.

En el mundo de pueblos originarios Andinos, esta perspectiva se enraiza en la cosmovision
del sumak kawsay o ‘buen vivir’, donde la relaciéon con la naturaleza y la comunidad se
rige por principios de equilibrio y reciprocidad. De este modo, el turismo intercultural
busca habitar simbolicamente la cultura, creando un espacio de cuidado junto a sus

portadores.
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El turismo comunitario, es definido por Bravo, Macias y Valdés (2022) como una
modalidad de turismo que nace del deseo de las comunidades locales, especialmente las
rurales, campesinas e indigenas, de gestionar su propio desarrollo, proteger su entorno
natural y fortalecer su identidad cultural. Es una practica en que las propias comunidades
gestionan y promueven la equidad en la distribucién de beneficios y la preservacion del
patrimonio biocultural. Las comunidades narran sus territorios, cuentan sus historias,
identifican los elementos posibles y dejan de ser destinos para convertirse en sujetos
colectivos de enunciacion. La palabra es viva cuando nace desde esta perspectiva. En
Ecuador, diversas experiencias de turismo comunitario en pueblos Kichwa Saraguro,
Otavalo y comunidades amazodnicas del Napo demuestran que el turismo puede articular
educacion, economia solidaria y defensa territorial. Sin embargo, su sostenibilidad ética
depende de que exista gobernanza local y control sobre la narrativa. Blangy y Mehta
(2006) advierten que solo asi se evita la pérdida de autenticidad y la instrumentalizacion
cultural que vacia de sentido los simbolos sagrados.

El turismo regenerativo segin Torres (2025), presenta una nueva propuesta para concebir
la actividad turistica que busca transformar las dindmicas tradicionales centradas en la
explotacidn de recursos hacia una vision que restaura, revitaliza y renueva los lugares, las
comunidades y los ecosistemas. De acuerdo con los estudios desarrollados por la autora,
esta manera de concebir el turismo estd basada en un conjunto de principios identificados
a partir de su investigacion, que son: enfoque holistico, la naturaleza como maestra,
cuidado y respeto, agencia compartida, dinamismo y evolucién, colaboracion genuina y
aprendizaje continuo. Este conjunto de principios da los contornos de lo que se comprende
como turismo regenerador, trascendiendo la vision de la sostenibilidad al proponer que las
acciones turisticas bajo a este enfoque deben restaurar, revitalizar y sanar los ecosistemas
humanos y naturales mediante la co-creacion de valor, el cuidado y el aprendizaje mutuo.
El Ministerio del Turismo de Ecuador, propuso en 2011, la designacion de turismo
consciente, concepto que fue reconocido por la Organizacién Mundial del Turismo (OMT)
y que, en lineas muy generales, plantea el viaje como una practica transformadora, tanto
interior como social. Invita al viajero a percibir la unidad entre todos los seres y actuar
con respeto, gratitud y solidaridad. Este enfoque, aunque no desarrollado completamente,
converge con el turismo regenerativo, que busca restaurar ecosistemas y relaciones.
Frente a las limitaciones del paradigma sostenible, Rutty et al. (2015) subrayan la
necesidad de recuperar las dimensiones ontoldgicas y espirituales del viaje, en las que el

silencio, la escucha y la reciprocidad se convierten en formas de conocimiento.
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Estas corrientes convergen en una vision del turismo como experiencia relacional y de
cohabitacidon simbdlica. Viajar implica ser con el otro, no solo verlo; la comunidad deja
de ser objeto de observacion para convertirse en anfitriona-maestra, mientras el visitante
asume el rol de huésped-aprendiz. Este cambio ético transforma el turismo en una practica
de hospitalidad mutua, donde la cultura no se consume, sino que se cultiva. En el caso del
trabajo en turismo con pueblos y nacionalidades, la incorporacion de narrativas digitales
orienta la necesidad de que esfuerzos virtuales o inmersivos no se desvinculen del
territorio ni de la comunidad, sino que sean extension de su palabra viva. Asi entendido,
el turismo consciente se revela como un viaje interior y simboélico hacia el reconocimiento
de la alteridad, la interdependencia y la co-creacién de mundos posibles.

En este horizonte, la incorporacion de herramientas digitales abre nuevas posibilidades
para fortalecer la relacion entre cultura, territorio y experiencia turistica. Mas allé del uso
instrumental de la tecnologia, su potencial radica en recrear vinculos simbolicos entre las
personas, lugares y gente, recuperando las memorias orales y los relatos que configuran
la identidad de los lugares. La mediacion tecnologica digital, cuando se enmarca en
principios éticos y comunitarios, puede amplificar la voz de los portadores culturales,
revitalizando la palabra y el conocimiento ancestral sin desarraigarlos de su contexto.
Marqués, Mclntosh y Carson (2019), sostienen que la realidad aumentada, por ejemplo,
puede reintroducir narrativas orales y visuales en el paisaje, generando espacios hibridos
donde la tecnologia fortalece la conexion entre la memoria, la imaginacion y el territorio.
El uso de narrativas inmersivas y objetos virtuales significativos permite cohabitar el
territorio desde una experiencia sensorial y emocional, donde la escucha, la observacion
y la imaginacion se entrelazan. Estas experiencias no sustituyen la vivencia presencial,
sino que extienden el didlogo entre mundos, integrando dimensiones tangibles e
intangibles del patrimonio. Desde la perspectiva del turismo regenerativo, comunitario e
intercultural, esta propuesta impulsa un transito desde la representacion hacia la
participacion simbolica. Las historias contadas o visualizadas en el territorio actian como
mediadoras entre memorias y futuros posibles, fortaleciendo el sentido de pertenencia y
la corresponsabilidad ambiental. En este marco, el turismo deja de ser una practica
extractiva del sentido para convertirse en un acto de re-significacion compartida, donde la
tecnologia sirve al propdsito de la transmision viva y no al espectaculo.

La creacion de experiencias hibridas que combinan la oralidad comunitaria, el arte, la
interpretacion del paisaje y la tecnologia, encarna el principio del ‘viaje con propoésito’,

propio de un turismo mas consciente. Viajar, se transforma en un proceso de aprendizaje
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mutuo, donde el visitante no busca consumir la diferencia, sino habitarla éticamente,
reconociendo las voces, los silencios y los ritmos de la comunidad anfitriona. En este
sentido, el turismo intercultural no solo facilita el encuentro entre culturas, sino que
restituye la dimension sagrada del vinculo entre ser humano y territorio, promoviendo la
empatia, la reciprocidad y la co-creacion. Asi entendida, la practica turistica se convierte
en una forma de cuidado: del territorio, de la memoria y del otro. Esta reconfiguracion
¢tica del viaje no solo contribuye a la sostenibilidad cultural y ecologica, sino que también
invita a imaginar futuros de convivencia mas justos y sensibles, donde la experiencia
turistica sea una expresion de conciencia, comunion y transformacion colectiva.
Experiencias digitales para el turismo cultural en Ecuador

Al mirar las experiencias realizadas en Ecuador, se encuentra un panorama interesante en
el uso de tecnologias digitales aplicadas al turismo cultural e indigena, donde la narrativa,
la memoria y la tecnologia dialogan en un esfuerzo por habitar éticamente la virtualidad.
Diversas iniciativas impulsadas por universidades y comunidades, como Stories from El
Edén (Universidad San Francisco de Quito, proyecto Tiputini) o Digital Narratives of the
Amazon (Universidad de las Américas y Bournemouth University), exploran la realidad
virtual (VR), el video 360° y los juegos moviles como medios para recontar mitos y
cosmovisiones kichwas, articulando procesos participativos de creacion y aprendizaje
(USFQ Tiputini, 2024; UDLA y Bournemouth University, 2024). Estos proyectos, atin en
fase experimental, muestran que la virtualizacion puede funcionar como un espacio de
continuidad narrativa, donde la palabra ancestral se expande sin ser desarraigada.

A la par, en ciudades como Quito, Ibarra o Cuenca, aplicaciones moviles y de realidad
aumentada han sido desarrolladas para revitalizar monumentos y centros culturales,
promoviendo la interpretacion del patrimonio a través de experiencias hibridas que
vinculan presencia fisica y mediacion digital (Universidad Politécnica Salesiana, 2025;
Universidad del Azuay, 2015; InnDev, 2024). Estas practicas, lideradas por instituciones
locales, constituyen un ecosistema emergente de tecnologias patrimoniales, susceptible de
ser adaptado a los contextos interculturales y comunitarios si se garantiza la gobernanza
local y el respeto a los protocolos culturales.

En la Amazonia, herramientas como Mapeo (Digital Democracy) y los proyectos de la
Alianza Ceibo han demostrado la madurez de las tecnologias de informacion
comunitarias, donde la cartografia participativa, el uso de drones y la gestion autdbnoma
de bases de datos sirven no solo para la defensa territorial, sino también para fortalecer la

soberania narrativa de los pueblos Waorani, A’i Kofan y Siona (Digital Democracy, 2019,
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Amazon Frontlines, 2019). La UTPL ha creado un sitio web inmersivo junto con un libro
de pueblos y nacionalidades con el objetivo de aportar a la democratizacion del
aprendizaje relevante e intercultural. Estas experiencias, articuladas con recursos
inmersivos podrian sustentar rutas turisticas digitales con control epistémico indigena,
dando un valor agregado al turismo indigena, propiciando un turismo mas consciente y
regenerativo que conjugue memoria, territorio y tecnologia.

Estas experiencias, y otras mas, permiten identificar al Ecuador como un espacio de
innovacion intercultural, donde la digitalizacién no busca reemplazar la experiencia real
del viaje, sino anticiparla y enriquecerla. El desafio ético radica en mantener viva la
‘palabra’ al trasladarla al soporte digital, asegurando que los entornos virtuales actuen
como espacios de didlogo y no de apropiacion. Asi, la integracion de VR, AR y
plataformas participativas puede convertirse en una estrategia para fortalecer la
interculturalidad y la co-creacion en el turismo, afirmando la vida simbolica de los

territorios y la pluralidad de las voces que los habitan.

1.6 Consideraciones finales

Lareflexion sobre el uso de tecnologias inmersivas en el turismo cultural e indigena revela
que la virtualidad no debe entenderse como un sustituto de la experiencia real, sino como
una posibilidad de expansion simbolica del encuentro entre culturas. Los entornos
digitales, cuando se disefian desde un enfoque ético, participativo y decolonial, pueden
actuar como espacios de continuidad narrativa donde la palabra viva se proyecta sin perder
su sentido originario. La tecnologia, en este marco, no representa un fin en si misma, sino
un medio para cuidar la memoria, fortalecer los lazos comunitarios y promover nuevas
formas de reciprocidad y aprendizaje intercultural.

El analisis critico del discurso permitid evidenciar que los imaginarios tecnologicos
tienden a reproducir visiones de modernidad asociadas al progreso y la innovacion, sin
siempre considerar las epistemologias propias de los pueblos originarios. No obstante,
también emergen discursos alternativos que reivindican la agencia de las comunidades en
la creacion y control de sus representaciones digitales. Estas tensiones muestran que la
incorporacion de tecnologias en el ambito del turismo debe orientarse por principios de
co-creacion, consentimiento informado y respeto por la ontologia de la palabra, entendida
como cuerpo, territorio y tiempo.

El turismo intercultural, comunitario y regenerativo se presenta como una posibilidad para

reconciliar la dimensidn espiritual y simbolica del viaje con la mediacion tecnologica
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contemporanea. Lejos de instrumentalizar la cultura, este enfoque invita a repensar el acto
de viajar como un proceso de didlogo y transformacion mutua, donde el visitante y la
comunidad anfitriona comparten responsabilidades en la preservacion del sentido y la
construccion de futuros sostenibles. La virtualizacion, en este contexto, puede contribuir
a restaurar vinculos, siempre que mantenga la relacion con el territorio y la comunidad,
actuando como puente entre la experiencia fisica y la memoria simbolica.

El caso ecuatoriano ofrece ejemplos inspiradores de como las herramientas digitales,
aplicadas con sensibilidad intercultural, pueden fortalecer la transmisiéon de saberes
ancestrales y generar nuevas formas de turismo ético. Las iniciativas que combinan arte,
oralidad, tecnologia y participacion comunitaria demuestran que es posible habitar la
virtualidad desde la ética del cuidado y la pluralidad de voces. En este sentido, el futuro
del turismo cultural y de los procesos de digitalizacion patrimonial dependera de la
capacidad de integrar lo tecnolégico y lo humano en un mismo gesto de responsabilidad
colectiva.

Asi, el desafio no reside en crear mas dispositivos o plataformas, sino en garantizar que
cada innovacion digital sirva para ampliar el horizonte del encuentro, preservar la palabra
y sostener la vida en su diversidad. La virtualidad, habitada éticamente, se convierte
entonces en territorio de coexistencia, donde la cultura no se archiva: se comparte, se

transforma y permanece viva.
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CAPITULO 2 TURISMO INTELIGENTE: EL ROL DE LA GESTION
ADMINISTRATIVA EN EL APRENDIZAJE ORGANIZACIONAL

ANGEL ALEXANDER HIGUEREY GOMEZ
BORIS ANTONIO GALARZA AGUIRRE

Universidad Técnica Particular de Loja, Departamento de Ciencias Empresariales

2.1 Introduccion

Las pequefias y medianas empresas (PYMEs) constituyen el nacleo del ecosistema
turistico en economias emer gentes, representando la mayoria numérica de
establecimientos y generando empleo regional sustancial (Comisién Econdmica para
América Latinay el Caribe [CEP AL], 2022; Or ganizacion Mundial del Turismo [UNWT
0], 2023). Ecuador ilustra esta realidad con especial fuerza; la estructura de las empresas
turisticas nacionales presenta una atomizacion notable, donde la inmensa mayoria de
establecimientos opera con menos de diez empleados, generando miles de empleos
directos y aportando significativamente al producto interno bruto (Banco Central del
Ecuador, 2023; Ministerio de Turismo, 2023).

Esta estructura atomizada convive con una heterogeneidad significativa en trayectorias de
crecimiento empresarial: mientras algunas or ganizaciones logran expansion acelerada
comparable a «empresas gacela» caracterizadas por crecimiento superior al 20% anual
sostenido (Gomez et al., 2025), la mayoria permanece en escalas micro y pequefias con
limitada capacidad de crecimiento. Esta disparidad en desempefio subraya la importancia
de identificar los micro fundamentos administrativos que habilitan capacidades
diferenciales de aprendizaje y absorcion de conocimiento.

El contexto pospandémico ha amplificado las debilidades estructurales que estas or
ganizaciones ya presentaban.

Las deficiencias en habilidades adaptativas y sistemas de gestion han evidenciado la ur
gente necesidad de analizar los procesos mediante los cuales estas entidades identifican,
integran y utilizan conocimiento externo para fortalecer su resiliencia or ganizacional

(Ministerio de Turismo, 2023). Esta cuestion adquiere relevancia critica considerando que
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la capacidad de absorcion de conocimiento constituye un determinante fundamental del
desempefio en sectores intensivos en conocimiento como el turismo.

El concepto de turismo inteligente refiere a la aplicacion integrada de tecnologias de
informacidn, gestion del conocimiento y capacidades or ganizacionales dindmicas para
mejorar la competitividad, sostenibilidad y calidad de la experiencia turistica (Buhalis &
Amaranggana, 2015; Gretzel et al.,, 2015). En el contexto de PYMEs turisticas
ecuatorianas, el turismo inteligente se manifiesta principalmente a través de tres
dimensiones interrelacionadas: (a) gestion del conocimiento, que implica la capacidad or
ganizacional para identificar, asimilar, transformar y aplicar informacion relevante del
entorno; (b) innovacién en procesos y servicios, que incluye la adopcion de nuevas
practicas operativas, mejora continua y diferenciacion competitiva; y (c) digitalizacion
basica, que comprende el uso estratégico de plataformas digitales para comercializacion,
gestion de reservas y comunicacion con clientes.

Esta investigacion se enfoca especificamente en la primera dimension —gestion del
conocimiento— como fundamento habilitador del turismo inteligente en or ganizaciones
de menor escala. Se parte del reconocimiento de que, antes de implementar soluciones
tecnoldgicas sofisticadas, las PYMEs turisticas deben desarrollar capacidades
administrativas basicas que les permitan absorber, procesar y aplicar conocimiento
externo de manera sistematica. Por tanto, el estudio examina como las funciones
administrativas fundamentales actian como micro-fundamentos que habilitan o limitan
estas capacidades de aprendizaje or ganizacional, condicion previa para la transicion hacia
modelos de gestion mas inteligentes y basados en datos.

La literatura de nivel internacional ha registrado discrepancias conceptuales importantes
acerca de la correlacion entre la dimensién or ganizacional y las aptitudes para el
aprendizaje. Segun Pu y Liu (2023), la dimension empresarial tiene un efecto de
moderacion inverso en la relacion entre el desempefio or ganizacional y la capacidad de
absorcion. Este descubrimiento indica que las estructuras de menor escala tienen
beneficios especificos. No obstante, la relacion no es lineal Evidencia reciente indica la
existencia de un tamafio éptimo que balancea masa critica de recursos con flexibilidad
operacional, donde empresas de dimensién intermedia disponen de recursos suficientes
para invertir en actividades de absorcion de conocimiento sin incurrir en elevados costos
burocréticos (Dass, 2000; Xie & Li, 2024; Yao et al., 2023).

Paradojicamente, las or ganizaciones de menor tamafio exhiben limitaciones sistematicas

en el desarrollo de pensamiento estratégico formal y en la adopcion de herramientas
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consolidadas de gestidn estratégica (Stonehouse & Pemberton, 2002). Esta contradiccion
establece una paradoja esencial: la posibilidad de que las PYMEs, debido a su flexibilidad
estructural, absorban conocimiento externo podria ser contrarrestada por sus deficiencias
en cuanto a formalizacion administrativa.

Los impactos de las funciones administrativas en las capacidades or ganizacionales no son
necesariamente positivos ni iguales, segun lo indican pruebas empiricas. Las distintas
dimensiones de la gestion administrativa pueden tener efectos diversos, e incluso
opuestos, en los procesos de aprendizaje or ganizacional. Las investigaciones han
destacado el rol del liderazgo como un catalizador de la ensefianza (Al Mamun et al.,
2021; Coda et al., 2018), especialmente en la industria turistica (Spasojevic et al., 2019).
La planificacion, que es considerada fundamental para prever situaciones y tomar
decisiones estratégicas (Pliego & Garcia, 2017; Popa et al., 2024), tiene una importancia
variable en las pequefias y medianas empresas. Su relevancia se incrementa a medida que
la or ganizacion crece, sin embar go, en las fases iniciales tiende a ser menos formal y se
centra mas en los elementos operativos que en los estratégicos por cuestiones de recursos
(Barringer & Greening, 1998; Levy & Powell, 2000; Phillips & Moutinho, 2014).

En el caso de la funcion or ganizativa, esta muestra caracteristicas distintivas en PYMEs
turisticas, donde las estructuras simples e informales permiten adaptacion rapida pero
pueden resultar no significativas para el desempefio, dado que muchos propietarios
carecen de habilidades para funciones or ganizativas formales (Komppula, 2014; Sobaih
et al., 2021; Zehrer & Hallmann, 2015).

En lo que respecta al control, algunas PYMEs tienden a rechazar controles rigidos porque
limitan la flexibilidad y la capacidad de adaptacion necesarias para absorber
conocimiento. Esta requiere asignacion flexible de recursos a actividades novedosas, y los
controles rigidos pueden obstaculizar esta asignacion (Ateba et al., 2019; Bayraktar et al.,
2009; Burcharth et al., 2015).

Ahora bien, el contexto latinoamericano afiade complejidad adicional a esta problematica;
los analisis sobre eficiencia en la industria turistica regional indican que lo paises con
mayor dinamismo en flujos turisticos presentan estructuras industriales significativamente
mas eficientes; sugiriendo que, factores contextuales especificos pueden actuar como
catalizadores de ventajas competitivas en or ganizaciones menores de economias emer
gentes (Cotte & Pardo, 2024). Se observa que en paises latinoamericanos se han generado
evidencia empirica sustancial sobre mecanismos de competitividad en sus PYMEs
turisticas, pero en Ecuador es escasa.
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La evidencia sobre aprendizaje or ganizacional en PYMEs turisticas ecuatorianas, aunque
emer gente, permanece fragmentaria. Un estudio reciente establece que el aprendizaje or
ganizacional media significativamente la relacion entre innovacion y desempefio,
explicando mas de la mitad de la varianza del desempefio no financiero (Galarza et al.,
2023). Sin embargo, los micro-fundamentos administrativos especificos que habilitan
estos procesos permanecen tedrica y empiricamente inexplorados en el contexto
ecuatoriano. Esta brecha resulta particularmente critica considerando que una proporcién
mayoritaria de PYMES turisticas carecen de estrategias formalizadas de gestion y sistemas
de evaluacion de desempefio (L6pez et al., 2018).

Asi mismo, persiste un vacio tedrico sustancial respecto a los mecanismos especificos y
potencialmente diferenciados mediante los cuales distintas funciones administrativas
influyen en la capacidad de absorcién de conocimiento en PYMEs turisticas de economias
emer gentes. Un ndmero limitado de estudios sobre emprendimiento turistico fueron
identificados en toda América Latina durante el periodo post-COVID-19, y Ecuador con
escasas investigaciones (Fernandez-Bedoya et al., 2024). Las conceptualizaciones
tradicionales de capacidad de absorcidén de conocimientos, desarrolladas primariamente
en contextos de manufactura, han demostrado limitaciones cuando se aplican al sector
turistico, requiriendo reconceptualizaciones especificas que consideren las peculiaridades
del conocimiento intensivo en servicios (Thomas & Wood, 2014, 2015).

Estas reconceptualizaciones tedricas no han sido validadas empiricamente en el contexto
ecuatoriano; mientras que los micro-fundamentos administrativos que sustentan la
capacidad de absorcion de conocimientos en PYMEs turisticas permanecen como area
critica subinvestigada en la literatura regional (Shaw et al., 2024).

La presente investigacion aborda esta brecha mediante un estudio empirico que examina
las relaciones causales diferenciadas entre componentes especificos de la arquitectura
administrativa y capacidades de absorcion en PYMEs turisticas ecuatorianas. A través de
la estratificacion por subsector turistico y region geogréafica, el disefio metodoldgico aplica
un enfoque cuantitativo a or ganizaciones turisticas que se encuentran en varias provincias
de Ecuador.

Esta investigacion aporta a la teoria vigente en tres aspectos esenciales. En primer lugar,
valida marcos conceptuales de capacidad de absorcion del conocimiento que son
especificos para el turismo en un entorno latinoamericano que no ha sido investigado
previamente. En segundo lugar, investiga de manera empirica la forma en que funciones

administrativas especificas y distintas pueden servir como micro-fundamentos que
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fomentan o impiden las capacidades de absorcién. En tercer lugar, produce evidencia
acerca de la presencia de un tamafo or ganizativo ideal que optimiza la capacidad para
asimilar conocimiento en pequefias y medianas empresas turisticas (PYMESs), lo que
ayuda a entender los métodos por los cuales las or ganizaciones mas pequefias en

economias emer gentes establecen ventajas competitivas duraderas.
2.2. Marco Conceptual

2.2.1. Modelo fundacional de capacidad de absorcion

Cohen y Levinthal (1990) conceptualizaron la capacidad de absorcion de conocimiento
como la habilidad organizacional para reconocer el valor de nueva informacion externa,
asimilarla y aplicarla con fines comerciales. Esta capacidad opera como funcion del
conocimiento previo de la or ganizacion. Mientras que, la habilidad para asimilar
conocimiento depende del stock de conocimiento existente. La inversion en 1+D, segun el
modelo original, cumple simultdneamente dos funciones: fomentar la creacion de nuevo
conocimiento y desarrollar la capacidad de incorporar mas conocimiento.

Zahra y Geor ge (2002) perfeccionaron la nocion por medio de un modelo
multidimensional, distinguiendo entre la capacidad potencial y la que efectivamente se
llevé a cabo. La primera consiste en adquirir conocimiento externo y asimilarlo a traves
de rutinas de analisis e interpretacion; la segunda, por otro lado, comprende la
transformacion del conocimiento adquirido y su explotacion a través de su incorporacion
en las operaciones de la organizacion.

Esta diferencia establece una tension esencial. La capacidad potencial hace posible recibir
conocimientos externos, mientras que la capacidad realizada establece si ese conocimiento
se convierte en innovacién y mejora el rendimiento.

La naturaleza dinamica de la evolucion conceptual se ha puesto de relieve. Funciona a
través de estructuras de comunicacion interna, inversion en acciones que generan
conocimiento y la disposicién or ganizacional para experimentar (V ega-Jurado et al.,
2008).

La mayoria de los estudios se han desarrollado en contextos de manufactura intensivos en
investigacion y desarrollo. Esto genera interrogantes sobre aplicabilidad directa en

sectores de servicios con dindmicas de conocimiento distintivas.
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2.2.2. Reconceptualizacion de capacidad de absorcion en turismo

La aplicacion del modelo tradicional al sector turistico enfrenta limitaciones conceptuales
significativas. Thomas y Wood (2014) documentan que el modelo multidimensional de
Zahra y Geor ge (2002) no se confirmd empiricamente en el sector hotelero. Estas
limitaciones estructurales, que sur gen a raiz de la atomizacion empresarial, se transforman
en deficiencias administrativas sistematicas que afectan distintas areas de la gestion. En
cuanto a la planificacion estratégica, las empresas turisticas medianas y pequefias de
Ecuador presentan carencias significativas en el analisis técnico y en la toma de
decisiones.

Segun Polanco et al. (2020), no efectuar andlisis técnicos de los riesgos dificulta la
generacion de informacion importante para tomar decisiones apropiadas, y por otro lado,
la falta de cooperacion entre las partes restringe el establecimiento de objetivos comunes
necesarios para crear destinos turisticos competitivos.

Ese tipo de or ganizacién operan mediante absorcion continua de conocimiento
experiencial y relacional que se adquiere mediante interacciones con stakeholders
externos (Thomas & Wood, 2015).

Los mecanismos de absorcion en turismo enfatizan procesos sociales mas que rutinas
formalizadas. EI modelo reconceptualizado propone que la capacidad de absorcion opera
mediante mecanismos distintivos en turismo.

Las relaciones sociales dentro de estas or ganizaciones son criticas para la capacidad de
absorcion (Thomas & Wood, 2015). Operan como vehiculos mediante los cuales el
conocimiento externo se identifica, interpreta y aplica. Por otra parte, cada subsector
turistico presenta peculiaridades en estos procesos. EI modelo adaptado enfatiza liderazgo
relacional, estructuras de comunicacion informal y capacidades de actores sociales
individuales. Estos elementos reemplazan la inversion en investigacion y desarrollo

formal como antecedentes principales.

2.2.3. Antecedentes or ganizacionales de la capacidad de absorcion en PYMEs

Las grandes or ganizaciones desarrollan capacidad de absorcién mediante estructuras
formalizadas de investigacion y desarrollo; al contrario, en las PYMEs operan mediante
mecanismos alternativos que reflejan limitaciones de recursos (Burcharth et al., 2015).

La absorcién de conocimiento en PYMESs requiere fundamentalmente asignacion de
recursos a actividades novedosas, debiendo poseer capacidad financiera y flexibilidad or

ganizacional para experimentar con conocimiento externo. En las grandes or ganizaciones
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cuentan con presupuestos formalizados que garantizan recursos dedicados; mientras que
las PYMEs enfrentan restricciones severas que requieren decisiones continuas sobre
priorizacion (Bayraktar et al., 2009). La capacidad de reasignar recursos rapidamente
hacia oportunidades emer gentes constituye un antecedente distintivo y los controles
rigidos pueden obstaculizar esta flexibilidad; generando tensiones entre optimizacion de
recursos limitados y desarrollo de capacidades de absorcion.

La experimentacion or ganizacional constituye un antecedente adicional critico. Las
caracteristicas organizacionales que fomentan experimentacion facilitan sustancialmente
la capacidad de absorcion (Burcharth et al., 2015). La experimentacion implica tolerancia
al fracaso y disposicion para cuestionar practicas establecidas. En las PYMEs, esta
practica opera mediante procesos informales donde los propietarios autorizan iniciativas
pequefias. Muchas PYMEs operan con presion interna y limitaciones que restringen
experimentacion (Bayraktar et al.,, 2009). La ausencia de experimentacion limita
absorcion de conocimiento y perpetla practicas subdptimas; por otra parte, funciones
administrativas especificas que faciliten asignacion flexible y toleren experimentacion

controlada pueden ser determinantes criticos de capacidad de absorcion de conocimiento.

2.2.4. Funciones administrativas como micro-fundamentos de capacidades or

ganizacionales

Para efectos de esta investigacion, se entiende por gestion administrativa (GA) el conjunto
de procesos mediante los cuales las or ganizaciones planifican, or ganizan, dirigen,
controlan y comercializan sus recursos y actividades para alcanzar objetivos estratégicos
(Coda et al., 2018; Pliego & Garcia, 2017). En el contexto de PYMEs turisticas, la GA se
operacionaliza a través de cinco dimensiones fundamentales: A) Planificacion: Procesos
de anticipacion de escenarios futuros, establecimiento de objetivos y disefio de estrategias
operativas y comerciales (Popa et al., 2024).

B) Or ganizacion: Estructuracion de recursos humanos, materiales y tecnologicos;
definicion de roles, responsabilidades y flujos de trabajo (Zehrer & Hallmann, 2015).

C) Direccion: Ejercicio de liderazgo, motivacion de equipos, comunicacion interna y toma
de decisiones estratégicas orientadas al logro de metas or ganizacionales (T eoh et al.,
2022).

D) Control: Sistemas de seguimiento, evaluacion de desempefio, monitoreo de indicadores
y mecanismos de retroalimentacion para asegurar el cumplimiento de objetivos
(Burcharth et al., 2015).
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E) Marketing y tecnologias de informacion: Estrategias de promocion, gestion de canales
digitales, posicionamiento de marca y adopcion de herramientas tecnolédgicas para
comercializacion y gestion de relaciones con clientes.

Esta conceptualizacion integra tanto funciones administrativas clasicas como préacticas
emer gentes vinculadas a turismo inteligente, particularmente aquellas relacionadas con
la gestion del conocimiento, la digitalizacion operativa y la innovacion en procesos de
servicio. El enfoque adoptado reconoce que en PYMES turisticas, estas funciones operan
frecuentemente de manera informal y estan condicionadas por limitaciones de recursos y
capacidades gerenciales (Komppula, 2014; Sobaih et al., 2021).

Las capacidades or ganizativas en las PYMEs se ven potenciadas o limitadas por los
procesos administrativos, que funcionan como microfundamentos. Segun la literatura
tradicional, la formalizacion administrativa tiene un impacto positivo en todos los casos.
Una evidencia mas reciente en or ganizaciones de menor tamafio contradice la premisa.
En los procesos de aprendizaje or ganizacional, diferentes aspectos de la gestion
administrativa tienen efectos diversos e incluso contradictorios. La informalidad y la falta
de recursos son rasgos caracteristicos de las actividades cotidianas en las PYMEs
turisticas, lo que hace que este fendmeno de desigualdad en los efectos sea particularmente
evidente.

Segun Coda et al. (2018), el liderazgo se vuelve una funcién esencial para que las
pequefias empresas, que necesitan innovacion y agilidad, puedan cambiar a modelos de
gestion més profesionales. Esta importancia se agudiza en empresas de tamafio mas
pequefio, en las cuales el rendimiento depende significativamente de la capacidad de
liderazgo para promover la adaptacion al ambiente y desarrollar los negocios (Al Mamun
et al., 2021). Los estilos de liderazgo positivos generan impactos sustanciales sobre
desempefio de empleados fomentando ambientes de trabajo favorables y promoviendo
logro de objetivos or ganizacionales (T eoh et al., 2022).

En el sector turistico, especificamente se posiciona el liderazgo y la gobernanza como
factores criticos de competitividad. La mayoria de los negocios turisticos son PYMESs
donde el liderazgo influye significativamente en or ganizacion y desempefio (Spasojevic
et al., 2019). Las microempresas intensifican el impacto potencial del liderazgo efectivo;
la direccidn suele ser personalizada e informal con autoridad basada en propiedad
(Orkamo et al., 2025). Las PYMEs valoran mas a los empleados con experiencia en

liderazgo por su carencia de programas formales de formacion (Cai et al., 2023).
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Por otra parte, la planificacion permite anticipar escenarios futuros y facilitar decisiones
estratégicas (Pliego & Garcia, 2017; Popa et al., 2024). Su relevancia en PYMEs es
variable segun etapa de ciclo de vida. La conexion favorable entre planificacion y
rendimiento se intensifica conforme la comparfiia se expande (Barringer & Greening,
1998). En las etapas iniciales, la planificacion puede no ser tan formal o relevante.

Segun Levy & Powell (2000), las PYMEs suelen concentrar su planificacion en temas
operativos mas que en estratégicos por la escasez de recursos y de conocimientos
especializados. En el sector del turismo, con frecuencia se enfocan en asuntos operativos
diarios y dejan poco tiempo para la planificacion estratégica (Phillips & Moutinho, 2014).
Las préacticas informales de gestion y recursos limitados permiten adaptacion rapida, pero
generan vulnerabilidad (Sobaih et al., 2021) y en el sector turistico se dificulta la
implementacién efectiva de planes estratégicos a lar go plazo (Phillips & Moutinho,
2014).

Ahora bien, las PYMEs turisticas operan con estructuras or ganizacionales simples que
permiten tomar decisiones y adaptarse rapidamente. Esta simplicidad también genera
vulnerabilidad a presiones del mercado debido a practicas informales (Sobaih et al., 2021).
Estas operan como unidades independientes sin poder administrativo dominante y la
gestion estratégica y el liderazgo se orientan mas hacia cooperacion entre actores que
hacia or ganizacion formal interna (Zehrer & Hallmann, 2015).

En este sentido, propietarios y gerentes de este sector carecen de habilidades o recursos
para funciones organizativas eficientes. La funcion administrativa de or ganizacién puede
no ser significativa para el buen desempefio; mientras que la coordinacion y liderazgo
externo resultan mas criticos para competitividad y sostenibilidad (Komppula, 2014).

En lo que respecta al control, las PYMESs tienden a estar en desacuerdo con aplicacion de
controles rigidos. Estos limitan flexibilidad y capacidad de adaptacion necesarias para
absorber conocimiento y responder a cambios (Ateba et al., 2019). La absorcion de
conocimiento en PYMES requiere asignacion de recursos a actividades novedosas. Los
antecedentes or ganizacionales que favorecen capacidad de absorcion en PYMEs son
diferentes a los de grandes empresas (Burcharth et al., 2015); no obstante, los controles
rigidos pueden obstaculizar asignacion flexible de recursos e inhibir capacidad de
absorcion. El dinamismo de PYMEs se apoya en capacidad para operar con controles
menos rigidos permitiendo respuestas rapidas (W an Mustapa et al., 2022; Yamagishi et

al., 2021). La estructura menos jerarquica y toma de decisiones descentralizada potencian
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dinamismo, pero requieren mecanismos de control adaptados (Rodriguez- Carrillo et al.,
2025).

2.2.5. Aprendizaje or ganizacional como mecanismo mediador

La habilidad de absorcion no asegura, por si misma, tener ventajas competitivas que sean
sostenibles. El aprendizaje a nivel or ganizacional actita como un mediador,
transformando el conocimiento adquirido en habilidades exclusivas. En las pequefias y
medianas empresas del sector turistico, la informalidad permite que el conocimiento
circule con facilidad, pero dificulta su institucionalizacién. Comprender como las
funciones administrativas afectan este proceso es fundamental.

En las organizaciones turisticas, el aprendizaje or ganizacional actiia como un mecanismo
de mediacion entre los procesos innovadores y los resultados. Segun una investigacion
realizada en empresas de turismo ecuatorianas, el aprendizaje or ganizacional tiene un
papel significativo en la relacion entre la innovacion de servicios y procesos y el
rendimiento financiero y no financiero (Galarza et al., 2023).

El modelo describe mas de la mitad de la variacion en el rendimiento no financiero, lo que
indica que la innovacién por si sola no es suficiente para mejorar el rendimiento. El
conocimiento adquirido tiene que ser procesado y asimilado dentro de la or ganizacién
para resultar en resultados competitivos.

A través de procesos de aprendizaje or ganizacional, la capacidad de absorcion actla para
detectar, absorber, modificar y utilizar conocimiento externo. Las entidades turisticas
tienen una dependencia significativa de estos procesos debido a que dependen de fuentes
externas de conocimiento (Thomas y Wood, 2015). El aprendizaje organizacional
favorece la transformacion del conocimiento tacito, adquirido a través de interacciones
con los clientes y las partes interesadas, en practicas formalizadas dentro de la or
ganizacion. Cuando no hay mecanismos eficaces de aprendizaje or ganizacional, el
conocimiento externo permanece dividido y no se incorpora a las operaciones diarias.
Ademas, las funciones administrativas funcionan como micro-fundamentos que permiten
o dificultan los procesos de aprendizaje dentro de la or ganizacion. La planificacién
posibilita prever las necesidades de conocimiento y destinar recursos a tareas educativas
(Popa et al., 2024); en cambio, el liderazgo favorece la creacion de entornos que fomentan
compartir conocimientos y experimentar (Teoh et al., 2022).

Asi mismo, la organizacion formal puede facilitar o restringir flujos de conocimiento

dependiendo de su configuracién (Sobaih et al., 2021) y los mecanismos de control pueden
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obstaculizar aprendizaje cuando priorizan eficiencia operativa sobre experimentacién
(Burcharth et al., 2015).

2.2.6. Tamariio organizacional y capacidades de absorcion: la hipotesis del tamarnio
optimo

La relacion entre tamafio or ganizacional y capacidad de absorcion no es lineal (Pu & Liu,
2023). Esto sugiere ventajas especificas inherentes a estructuras de menor escala. Las or
ganizaciones mas pequefias pueden exhibir mayor flexibilidad y velocidad en procesos de
absorcion de conocimiento.

No obstante, la ventaja de menor escala no es infinita. Las entidades muy pequefias tienen
restricciones de recursos que limitan lo que pueden invertir en actividades de absorcion;
mientras que las or ganizaciones que son excesivamente grandes sufren de una burocracia
rigida que disminuye su agilidad. Esta tension indica que hay un tamafio 6ptimo que

equilibra las ventajas de la flexibilidad y la disponibilidad de recursos.

2.2.7. Contexto de PYME:s turisticas en economias emergentes: El caso ecuatoriano

caracteristicas estructurales de PYMEs turisticas ecuatorianas

El sector turistico ecuatoriano se caracteriza por una marcada fragmentacién estructural
que lo distingue dentro del contexto latinoamericano. El Catastro Turistico Nacional
revela una composicion empresarial altamente atomizada, donde el 89% de los
establecimientos registrados corresponde a microempresas, el 10% a pequefias empresas,
y unicamente el 1% a medianas empresas (Ministerio de Turismo del Ecuador, 2022).
Esta distribucion, que incluye 19.767 microempresas de las 21.209 registradas
oficialmente, muestra una excesiva concentracion en el nivel mas vulnerable de la
estructura empresarial.

Esta configuracion no es un rasgo Unico de Ecuador, sino que representa una tendencia
mas generalizada a nivel regional. Segun el Ministerio de Turismo de Ecuador (2022),
citando a la CEP AL (2020), antes de la pandemia, el 98% de las compafiias del sector
turistico en Ameérica Latina eran pequefias empresas y el 87% pertenecian a
microempresas con menos de nueve trabajadores.

Sin embargo, en Ecuador la magnitud de esta atomizacidn tiene consecuencias graves para
la habilidad de asimilar el conocimiento externo. Esto se debe a que las microempresas

turisticas del pais cuentan con una media de 3.73 trabajadores, lo cual restringe
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considerablemente sus recursos técnicos, humanos y financieros para llevar a cabo
practicas avanzadas de gestion del conocimiento.

En lugares rurales y en destinos que estan sur giendo, la atomizacion de las empresas se
presenta con especial fuerza.

Uquillas (2023) sefiala que en el canton Penipe, las compafiias del sector turistico tienen
poca visibilidad comercial, limitada sobre todo a plataformas simples como Google Maps,
y no estan presentes en registros oficiales confiables. Esta invisibilidad de las instituciones
aumenta los problemas estructurales propios de empresas de tamafio pequefio, creando
obstaculos adicionales para acceder a financiacion, capacitacion y redes de conocimiento.
Estas restricciones estructurales que resultan de la atomizacion empresarial se convierten
en carencias administrativas sistematicas que impactan diversas areas de la gestion. Las
pequefias y medianas empresas turisticas de Ecuador muestran, en términos de
planificacion estratégica, déficits notables en la toma de decisiones y el andlisis técnico.
Polanco et al. (2020) sefialan que no realizar analisis técnicos de los riesgos impide la
creacion de informacion relevante para tomar decisiones adecuadas, mientras que la falta
de colaboracion entre las partes limita el establecimiento de metas comunes requeridas
para desarrollar destinos turisticos competitivos. La predominancia de la gestién empirica
en lugar de la técnica, que es un rasgo inherente a las compariias familiares que controlan
el sector, intensifica esta fragmentacion decisional.

En el &mbito operativo, las microempresas turisticas tienen escasa adopcion de tecnologia,
problemas con la formalizacion legal y una infraestructura inapropiada (Uquillas, 2023).
Estas restricciones coexisten con deficiencias en las habilidades comerciales, que se
manifiestan a través de la promocion limitada de destinos poco conocidos y la escasa
oferta comercial que caracteriza a muchos negocios turisticos (Chavez Escobar et al.,
2024).

La innovacion, factor fundamental para la competitividad sectorial, constituye un
elemento que no se percibe en la dinamica turistica de maltiples destinos ecuatorianos
(Polanco et al., 2020), lo cual refleja limitaciones criticas en las dimensiones de
transformacion y explotacion del conocimiento dentro del marco de capacidad de
absorcion.

Desde la perspectiva de capacidades gerenciales, el Ministerio de Turismo del Ecuador
(2022) documenta que el desconocimiento de beneficios en acceso a crédito, junto con
deficiente capacitacion, provoca que las empresas turisticas cierren en los primeros afos

de su ciclo de vida. Esta alta mortalidad empresarial evidencia insuficiencias en los micro-
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fundamentos administrativos necesarios para sostener operaciones a mediano y lar go
plazo. A pesar de la alta tasa de emprendimiento turistico Ecuador, solo un pequefio
porcentaje logra perdurar debido a limitaciones en capacidades de adaptacion e
innovacion (Chavez Escobar et al., 2024); dimensiones directamente vinculadas a la
capacidad de absorcion or ganizacional.

La fragilidad estructural de PYMEs ecuatorianas trasciende el sector turistico. Estudios
recientes mediante técnicas de machine learning identifican que una proporcion
significativa de empresas comerciales ecuatorianas opera en condiciones de «empresas
zombis», caracterizadas por incapacidad sostenida de generar flujos de efectivo
suficientes para cubrir obligaciones financieras (Armas Herrera et al., 2024). Aunque este
analisis se centra en empresas comerciales, las deficiencias administrativas que subyacen
a esta vulnerabilidad financiera —ausencia de planificacion estratégica, control
inadecuado de recursos, y limitada capacidad para absorber conocimiento de gestion—
son sistematicas en PYMEs ecuatorianas independientemente del sector . Este contexto
de fragilidad generalizada enfatiza la relevancia critica de fortalecer capacidades
administrativas fundamentales que sustentan la absorcion de conocimiento y la resiliencia
or ganizacional.

En otro orden de idesa, es necesario comentar que, la pandemia COVID-19 expuso de
manera critica las vulnerabilidades estructurales de las PYMEs turisticas ecuatorianas,
evidenciando la fragilidad inherente a su configuracion atomizada y sus limitadas
capacidades de absorcidn para responder a choques exdgenos. El sector experimento
pérdidas econdmicas de USD 184.4 millones en 2020, cifra que se redujo a USD 81.5
millones en 2021, representando una disminucion del 55.3% (Ministerio de Turismo del
Ecuador, 2024).

Salazar -Sepulveda et al. (2025) documentan que, en contextos ecuatorianos de bajo
desarrollo turistico, las percepciones de los stakeholders sobre resiliencia difieren
significativamente de las capacidades reales de supervivencia empresarial. Los autores
identifican que promover el turismo como panacea en estos contextos puede crear
divisiones y fragmentar estructuras sociales, obstaculizando la resiliencia comunitaria
genuina; dicha situacion, subraya la importancia de fortalecer los micro-fundamentos
administrativos que sustentan la capacidad de absorcion, particularmente en las
dimensiones de adquisicién y asimilacion de conocimiento critico para gestion de crisis.
Por otra parte, la crisis sanitaria también evidencid limitaciones en la capacidad de

transformacion del conocimiento; en especial las empresas turisticas ecuatorianas
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mostraron dificultades para reconfigurar sus modelos de negocio, adoptar tecnologias
digitales de manera acelerada, e implementar protocolos sanitarios especializados
(Chévez Escobar et al., 2024). Estas deficiencias reflejan debilidades preexistentes en las
rutinas organizacionales y procesos que constituyen los micro-fundamentos de la
capacidad de absorcion, particularmente en empresas de reducido tamafio donde la

informalidad gerencial predomina.

2.3. Metodologia

A continuacion, en este apartado se describen los datos utilizados para hacer la
investigacion, luego se enuncian las hipotesis que se persiguieron, para luego detallar la
metodologia empleada con el fin de atender los objetivos. Finalmente se muestran los

modelos econométricos utilizados en el presente estudio.

2.3.1. Datos

La presente investigacion que busco analizar la influencia de la gestién administrativa en
el aprendizaje organizacional y en la capacidad de absorcion de conocimiento en pequefias
empresas del subsector de restaurantes vinculadas al turismo inteligente; para ello se
escogid como poblacion 72 pequefias empresas de Ecuador ubicadas en diferentes
provincias. En Ecuador, una gran parte del tejido empresarial estdn constituidas por
pequefias empresas que van desde firmas personales, personas juridicas y cooperativas.
Su importancia radica en que han servido como estrategia para dinamizar la economia y
absorber parte de la mano de obra ecuatoriana.

Las empresas seleccionadas, forman parte de una encuesta que se aplicé a nivel nacional
en octubre de 2024 y agosto de 2025, a 124 empresas del sector turistico de Ecuador, que
fueron tomadas del Catastro Nacional de Turismo del Ministerio de Turismo del Ecuador
. En la primera fase el instrumento aplicado buscaba evaluar la capacidad de gestion
administrativa de las empresas y constaba de tres partes. La primera aspectos generales de
la empresa, la segunda atendia a los aspectos administrativos dividiendo esta en cinco
apartados: planificacion, organizacion, direccion, control y marketing. La tercera parte,
buscaba medir los niveles iniciales de innovacidn en procesos y servicios; e identificacion
de necesidades de conocimiento. Cada una de estas dimensiones contaban con 5 preguntas
de tipo escala de Likert de cinco puntos, desde 1 («totalmente en desacuerdo») hasta 5

(«totalmente de acuerdo»).
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Luego en el periodo Marzo - agosto 2025 se aplicd otro instrumento con la Escala de
Capacidad de Absorcion Organizacional desarrollada y validada por Flatten, Engelen,
Zahray Brettel (201 1) y posteriormente adaptada por Thomas y Wood (2014) al contexto
turistico especifico. Y también se dividia en seis (6) dimensiones: conocimiento externo,
benchmarking, asimilacion, transformacion, aplicacion y evaluacion. En su aplicacién se
aplico la misma escala de Likert comentada anteriormente.

Para esta investigacion, solo se consideraron las preguntas de los aspectos administrativos
y de absorcion de conocimientos. A pesar de que el universo de microempresas turisticas
en Ecuador supera las 10.000 unidades, el estudio trabaj6é con una muestra intencional de
72 empresas que cumplen los criterios de formalidad minima, pertenencia al subsector de
restaurantes y disposicion a participar en la encuesta. Este tamafio muestral se considera
adecuado para estudios exploratorios con modelos de regresion, conforme a las
recomendaciones metodoldgicas de Hair et al. (2019), quienes establecen que el nimero
minimo de observaciones debe aproximarse a 50 + 8-m (donde m representa el nimero
de predictores), y de Creswell y Creswell (2018), que sefialan que los estudios
correlacionales pueden sustentarse en muestras reducidas cuando el objetivo es identificar
relaciones significativas mas que realizar inferencias poblacionales.

Aunado a lo anterior, el uso de procedimientos bootstrap con 5.000 remuestras permitio
reforzar la estabilidad de los estimadores y compensar las restricciones del tamafio
muestral. En consecuencia, los resultados poseen validez analitica y permiten identificar
relaciones consistentes entre las variables, sin pretender inferencias poblacionales

generalizables.

2.3.2. Hipotesis planteadas

En esta investigacion con el fin de dar respuesta al objetivo planteado, se han establecido
dos hipotesis: H1: Las practicas administrativas alineadas a innovacion favorecen la
absorcion de conocimiento. H2: Las empresas turisticas con mayores niveles de gestion

presentan mejores capacidades de aprendizaje e innovacion.

2.3.3. Desarrollo metodologico

Para dar respuesta a los objetivos e hipétesis planteados, se adopta un enfoque
cuantitativo, de alcance correlacional y explicativo, con base a los datos primarios

obtenidos. Luego se aplicaron técnicas de analisis estadistico descriptivo e inferencial,
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para seguidamente de la estimacion de modelos econométricos de regresion lineal
maltiple para evaluar las relaciones causales propuestas.

Ahora bien, dado el caracter compuesto de las variables analizadas, se decidi6 construir
indices estandarizados (z-scores) para cada constructo latente (GA, ACAP e INN), con
ello se asegura la comparabilidad de los coeficientes. Por otra parte, se ha empleado el
software Stata 15.0, aplicando estimaciones robustas a la heterocedasticidad e
incorporando efectos fijos regionales (Costa, Sierra y Oriente) con el fin de controlar la

heterogeneidad espacial de las empresas.

2.3.4. Modelos econométricos

En este apartado se identifica el modelo de mediacion parcial que se emple6 para analizar
el efecto de la gestion administrativa sobre la innovacion, considerando para ello el papel
mediador de la capacidad de absorcion de conocimiento.
A continuacion, se describen los modelos estimado:
e Modelo H1:
ACAP i=0+B iGA i+yX i+ei
donde ACAP_i representa la capacidad de absorcion y GA i la gestién administrativa.
e Modelo H2 (mediacion parcial):
INN i=a+B 2ACAP i+B 3GA i+8X i+ei
donde INN _i representa el nivel de innovacion de la empresa; mientras que las variables
0X 1 incluyen tamano, antigiiedad y region.
Ahora bien, el efecto indirecto de mediacion, como se comentd anteriormente, fue
evaluado mediante el método bootstrap con 5.000 remuestras, permitiendo estimar

intervalos de confianza y significancia estadistica del efecto total, directo e indirecto.

2.4. Resultados y Discusion

A continuacion, se presentan los resultados del anélisis de los datos obtenidos de la
aplicacion de la encuesta, primero se trataran los resultados descriptivos con el fin de
visualizar los datos que se estan manejando; seguidamente se presenta el analisis de los
resultados econométrico empleados en esta investigacion, para finalmente, en el apartado
de discusion de los resultados, comparar los resultados obtenidos con otras

investigaciones resientes.
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2.4.1. Resultados descriptivos

En este apartado se presenta, a través de cuadros y figuras, una descripcion general de los
datos que se estan analizando en esta investigacion, con el fin de visualizar, la poblacién
de estudio, y tener informacion que serd empleada luego en las conclusiones generales de
la investigacion.

Como se puede apreciar en la Figura 1, se evidencia que la poblacion de estudio esta
compuesta principalmente por micro y pequefias empresas, concentradas en los rangos de
1 a 10 empleados; en particular, el grupo de 1 a 5 empleados registra la mayor frecuencia.
Este patrén confirma la estructura productiva de baja escala caracteristica del subsector
de restaurantes vinculados al turismo en Ecuador, donde predominan unidades
econodmicas familiares o de gestion informal; reflejando, por tanto, una base empresarial

con recursos humanos limitados y procesos administrativos poco formalizados.

26-50 empleados

—
11-25 empleados —

6-10 empleados

1-5 empleados ‘

2 4 6 8 10 12 14 16

o

B Mas de 15 aflos M 8-15 afios M 4-7 aflos M 1-3 afios

Figura 1. Distribucién de la poblacién de estudio por empleados y antigiedad de la

empresa

Por otra parte, al visualizar la antigliedad de las empresas, se observa una mayor
concentracion de negocios jovenes, con predominio de los intervalos de 1 a 3 afiosy 4 a
7 afios de operacion. Situacion que sugiere una alta tasa de creacion y rotacion en este
sector, posiblemente asociada a la estacionalidad turistica y a las restricciones de capital
y gestion. Asimismo, los establecimientos mas antiguos tienden a pertenecer a categorias
de mayor tamafio.

Ambas variables presentadas, son relevante para el estudio, ya que tanto la escala como
la antigliedad influyen directamente en la gestion administrativa, el aprendizaje or
ganizacional y la capacidad de absorcién de conocimiento, variables centrales en el

modelo analizado.
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Por otra parte, en la Figura 2 se muestra la distribucion de las empresas analizadas segun
su tamafio y ubicacion regional en el territorio ecuatoriano; y se aprecia un claro
predominio de estas en la regién Sierra, seguida de la regidén Costera. Este patron refleja
la concentracion geogréfica del subsector de restaurantes turisticos en zonas con mayor
densidad poblacional, conectividad y flujo turistico interno, como Quito, Cuenca o
Ambato en la Sierra, y Guayaquil o Manta en la Costa. La mayor presencia en la Sierra
podria asociarse con una oferta turistica diversificada y estable durante todo el afio, lo que

incentiva la permanencia y multiplicacion de pequefios establecimientos gastronémicos.

Rsierra |
R Oriental -

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

B Microempresa M Pequeiia

Figura 2. Distribucion de la poblacién de estudio por tamafio y regiones de Ecuador

Ahora bien, se destaca en esta figura 2, que en todas las regiones predomina la
microempresa como forma organizativa principal, evidenciando la estructura fragmentada
y de baja escala que caracteriza al tejido empresarial turistico ecuatoriano. Estos
resultados respaldan la caracterizacion del sector como un ecosistema empresarial
emergente, donde las condiciones territoriales y el acceso a redes de conocimiento
determinan las oportunidades de crecimiento y el desarrollo de capacidades innovadoras.
Entrando a los datos empleados, en la tabla 1, se aprecia las estadisticas descriptivas de
las variables empleadas en esta investigacion. De ella se evidencian niveles moderados de
desarrollo en la gestion administrativa, con valores medios en torno a la escala intermedia
(3 a4 puntos). Por otra parte, la dimension de direccidn destaca como la mas consolidada,
reflejando una mayor atencién al liderazgo y a la comunicacion interna, mientras que

marketing y or ganizacion presentan valores relativamente inferiores.
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Tabla 1. Estadisticas descriptivas de las variables empleadas

Variable Obs Mean Std. Dev. Min Max
Planificacion 72 3,469444  0,9969869 1 5
Organizacion 72 3,397222  0,8833311 1 5
Direccion 72 4,15 0,8463676 18 5
Control 72 3,486111  1,097411 1 5
Innovacion 72 3,397222  0,9359746 1,6 5
Marketing 72 3,102778  1,119352 1 5
GA 72 3,500463  0,8071374 1,7 4,933333
ACAP 72 4,15 0,59505 2,5 5
INN 72 4,416667  0,4941451 2,857143 5
Empleados_n 72 6,055556  5,601531 3 38
Antiguedad _n 72 8,916667  5,895212 2 18

Nota: GA: Gestion Administrativa; ACAP: capacidad de absorcion de
conocimientos; INN: Innovacion.

En lo que respecta a las variables agregadas de capacidad de absorcion (ACAP) e
innovacion (INN), estas alcanzan promedios elevados, indicando una predisposicion
favorable al aprendizaje or ganizacional y a la adopcion de practicas innovadoras dentro
del sector. Estos resultados respaldan parcialmente las hipdtesis planteadas, pues aunque
la gestion administrativa muestra una relacién positiva con el aprendizaje y la innovacién,
su efecto parece depender de la calidad de las practicas implementadas. Por otra parte, el
tamafio y la antigliedad promedio de las empresas confirman la descripcion realizada
anteriormente.

En la tabla 2, se presenta la matriz de correlaciones y en la cual se aprecia una asociacion
positiva y consistente entre las dimensiones de la gestion administrativa, con coeficientes
elevados entre planificacion, or ganizacion, control y direccion; situacion que evidencia
la coherencia interna del constructo de gestion administrativa (GA).

Asimismo, sus correlaciones con innovacion y con capacidad de absorcién son positivas,
aunque de magnitud distinta, insinuando que la innovacion se relaciona mas
estrechamente con las précticas administrativas consolidadas, mientras que la absorcion
de conocimiento depende de factores adicionales: aprendizaje organizacional vy

experiencia acumulada.

51



Tabla 2. Correlacion de las variables empleadas

Planificaci Organizaci Direcci .. Marketi
, . . Control Innovacion
on on on ng
Planificaci
on 1
Organizaci
on 0,7532 1
Direccion 0,543 0,5477 1
Control 0,755 0,6698 0,573 1
Innovacion 0,6764 0,6071 0,6904 0,6705 1
Marketing 0,615 0,5718 0,4479 0,4733 0,6203 1
GA 0,8821 0,8344 0,7533 0,8433 0,8592 0,7675
ACAP 0,085 0,1725 0,1248 0,1376 0,136 0,2075
INN 0,1194 0,1871 0,1437 0,1529 0,1266 0,1129
Empleados
n 0,0852 0,0088 0,2187 0,0179 0,0802 0,0899
Antiguedad
n 0,1128 0,0469 0,3113 -0,007 0,1635 0,1703
GA_ ACAP INN Erllnpleados A:tiguedad
GA 1
ACAP 0,1762 1
INN 0,169 0,3042 1
Empleados
n 0,0977 0,057 -0,1339 1
Antiguedad
n 0,1556 -0,0267 -0,066 0,7534 1

Nota: GA: Gestion Administrativa; ACAP: capacidad de absorcion de conocimientos;
INN: Innovacion.

Por otra parte, también se aprecian correlaciones moderadas entre ACAP e INN
respaldando la hipotesis H2, al indicar que una mayor capacidad de aprendizaje y

asimilacion de conocimiento tiende a potenciar los procesos de innovacion.

2.5. Resultados Analiticos

A continuacion, se presenta el analisis econométrico de los datos de la poblacion en
estudio. Esta seccidn se presenta en dos secciones que buscan dar respuesta a las hipotesis
planteadas en la investigacion.

El primer modelo examina la hipdtesis H1, segln la cual las practicas administrativas
alineadas a la innovacion favorecen la capacidad de absorcion de conocimiento (ACAP).
Los resultados muestran una relacion directa entre gestién administrativa (GA) y ACAP

positiva, pero estadisticamente no significativa, lo que sugiere que la sola presencia de
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estructuras administrativas no garantiza una mayor capacidad de aprendizaje or
ganizacional.

Aunque la magnitud del coeficiente indica una direccion esperada del efecto, la ausencia
de significanciaPlanificacion Organizacion Direccion Control Innovacion Marketing GA
ACAP INN Empleados_n Antiguedad_n estadistica refleja que los mecanismos de
planificacion, control o marketing aiin no se traducen de manera sistematica en procesos

de adquisicion o asimilacién de conocimiento.

Tabla 3. Modelos econométricos: Gestion administrativa, absorcion e innovacion

ey (2) 3)
H1: ACAP H2: INN H2: INN +
subdimensione
s
Gestion Administrativa (z) 0.102 0.112
(0.147) (0.082)
Tamaifio (z) 0.108 -0.130" -0.131™
(0.185) (0.074) (0.061)
Antigiiedad (z) -0.190 0.057 0.062
(0.147) (0.085) (0.081)
R Costa 0.000 0.000 0.000
) O ()
R Sierra -0.101 0.266 0.303
(0.248) (0.159) (0.182)
R Oriente -0.264 0.214 0.385"
(0.512) (0.211) (0.196)
Capacidad de Absorcion 0.763™" 0.709™"
@)
(0.087) (0.087)
Planificacion (z) 0.145
(0.128)
Organizacion (z) -0.095
(0.116)
Direccion (z) 0.230"
(0.088)
Control (z) -0.223™
(0.105)
Marketing/TI (z) 0.111
(0.096)
Constant 0.080 -0.178" -0.212°
(0.177) (0.096) (0.106)
N 72 72 72
R? ajustado -0.027 0.561 0.584

Nota: GA: Gestion Administrativa; ACAP: capacidad de absorcion de
conocimientos; INN: Innovacion.

Coeficientes estandarizados [; valores p entre paréntesis.

Errores robustos a la heterocedasticidad.
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Por otra parte, en el segundo y tercer modelo que contrastan la hipotesis H2; es decir, en
el papel mediador de ACAP, GA'y INN. En estos dos modelos, la variable ACAP muestra
un efecto altamente significativo y positivo sobre la innovacion, confirmando que las
empresas con mayores capacidades para adquirir, asimilar y aplicar (1)(2)(3) H1: ACAP
H2: INN H2: INN + subdimensiones conocimiento tienden a exhibir mejores resultados
innovadores. Por su parte, el efecto directo de GA sobre INN resulta positivo pero débil,
lo que evidencia una mediacion parcial a través de ACAP.

Ahora bien, al incorporar las subdimensiones de gestion, se observa que la variable
direccion potencia significativamente la innovacion, mientras que el control ejerce un
efecto inverso, sugiriendo que una gestién excesivamente normativa puede limitar la
creatividad or ganizacional.

Se podria decir que, en conjunto, los modelos confirman el rol central del aprendizaje or
ganizacional como mecanismo intermedio entre la gestion y la innovacion, apoyando
empiricamente la logica del modelo causal GA — ACAP — INN. A continuacion, los
resultados del modelo estructural se resumen en la Figura 3. Se observa la relacion positiva
entre la GA 'y ACAP, asi como el fuerte efecto de la ACAP sobre la INN. Estos resultados
confirman la relevancia del aprendizaje or ganizacional como variable mediadora en el

vinculo entre la gestion y la innovacion.

GA —0.10 —» ACAP — 0.76 — INN
Gestion Capacidad de Innovacion
Administrativa Absorcién

Figura 1 Diagrama causal simplificado GA — ACAP — INN. (coeficientes

estandarizados)

Nota: Solo se muestran los coeficientes estandarizados de las rutas principales.
Todos los modelos controlan por tamafio, antigliedad y region.
GA: Gestion Administrativa; ACAP: capacidad de absorcion de conocimientos; INN:

Innovacion

Ahora bien, los resultados del anlisis de mediacién (ver tabla 4) muestran que la gestién
administrativa no influye directamente en la innovacion ni lo hace de forma indirecta a
través de la capacidad de absorcion. Caso contrario, la ACAP tiene un efecto altamente
significativo sobre la INN, consoliddndose como la variable clave del modelo. Esto
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sugiere que la innovacion en las pequefias empresas turisticas ecuatorianas depende mas
del aprendizaje or ganizacional que de la formalidad administrativa.

Tabla 4. Efectos directos, indirectos y total (bootstrap 5,000)

(1)
Indirecto: GA—ACAP—INN 0.078

(0.117)
Directo: GA—INN (controlando ACAP) 0.112

(0.085)
Total: GA—INN (sin ACAP) 0.191

(0.122)
ACAP—INN 0.763""

(0.094)
N (muestra) 72

Nota: GA: Gestion Administrativa; ACAP: capacidad de absorcion de
conocimientos; INN: Innovacion.

Estimaciones basadas en 5,000 remuestras bootstrap.

Intervalos y p-valores de aproximacion normal con SE bootstrap.

Controles: Tamaio (z), Antigiiedad (z), efectos fijos por Region.

Muestra: 72 pequefias empresas del subsector de restaurantes en Ecuador.

Se podria decir que, a manera de sintesis, que el efecto de ACAP sobre INN es el nucleo
del modelo, y da soporte a la Hipotesis H2 planteada que las empresas con mayores niveles
de aprendizaje presentan mejores capacidades de innovacion. Por el contrario, la Hipétesis
H1 «Las practicas administrativas alineadas a(1) innovacion favorecen la absorcion de
conocimiento», se mantiene solo a nivel tendencial de acuerdo con los resultados

obtenidos.

2.6. Discusion

Los resultados empiricos obtenidos muestran que la gestion administrativa (GA) ejerce
un efecto positivo, aunque no significativo, sobre la capacidad de absorcién de
conocimiento (ACAP), mientras que esta ultima influye de manera solida y significativa
sobre la innovacién (INN).

Esta evidencia confirma parcialmente la hipotesis H1 y valida H2, respaldando lo
propuesto por Zahra y Geor ge (2002) acerca del papel mediador de la capacidad de
absorcion entre las rutinas or ganizacionales y los resultados innovadores. Como se
describid en el marco teorico, el aprendizaje or ganizacional actia como mediador clave
para fortalecer los procesos de aprendizaje y la habilidad de asimilar conocimiento
externo. Siguiendo a Thomas y Wood (2014, 2015), en el turismo las capacidades de
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absorcion dependen mas de la interaccion social y del aprendizaje relacional que de
estructuras jerarquicas formales, lo cual coincide con el hallazgo de un vinculo débil entre
las practicas administrativas tradicionales y el desarrollo de capacidades cognitivas
dinamicas.

Por otra parte, el efecto positivo y robusto de la ACAP sobre la innovacion (f = 0.76)
confirma que el aprendizaje or ganizacional constituye el principal motor de la mejora
continua y de la generacion de nuevos productos y procesos; lo que esta en linea con lo
expuesto por Galarza et al. (2023) en el contexto ecuatoriano.

No obstante, la ausencia de significancia estadistica en el vinculo GA y ACAP esta
revelando que muchas micro y pequefias empresas del subsector de restaurantes operan
con estructuras informales, carecen de mecanismos estandarizados de seguimiento y
evaluacion, y se apoyan mas en la experiencia practica que en la gestién del conocimiento,
situacion similar a la observada por Burcharth et al. (2015) y Bayraktar et al. (2009).

En contraste, la dimensién direccion mostré un efecto positivo y significativo sobre la
innovacion, lo que refuerza la relevancia del liderazgo, la motivacion y la comunicacion
interna como facilitadores del aprendizaje colectivo (T eoh et al., 2022; Coda et al., 2018;
Spasojevic et al., 2019). Hallazgos que coinciden con Popa et al.

(2024), quienes destacan que las competencias directivas orientadas al conocimiento son
mas influyentes que las rutinas administrativas en entornos turisticos con recursos
limitados.

Ahora bien, las variables de control empleadas (tamarfio y antiguedad) evidencian que las
empresas de menor escala presentan cierta flexibilidad operativa, pero limitaciones
estructurales para consolidar procesos de aprendizaje continuo, coherente con lo ar
gumentado por Pu y Liu (2023) y Yao et al. (2023). estos resultados adquieren un
significado particular: la competitividad no depende tanto de la dimension econémica de
la empresa, sino de su capacidad para adquirir, transformar y aplicar conocimiento
relevante. Asi, la GA opera mas como un catalizador indirecto de la innovacién que como
su causa directa, reforzando el enfoque de capacidades dinamicas planteado por Vega-
Jurado et al. (2008).

Este resultado es especialmente relevante para el avance del turismo inteligente en
Ecuador, ya que confirma que la creacion de valor en las empresas turisticas no depende
Unicamente de la inversion tecnoldgica, sino del fortalecimiento de las capacidades

humanas y organizacionales orientadas al aprendizaje.
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2.7. Conclusiones

Esta investigacion tuvo como propdsito analizar la influencia de la gestion administrativa
en el aprendizaje organizacional y en la capacidad de absorci6n de conocimiento en
pequefias empresas del subsector de restaurantes vinculadas al turismo inteligente en
Ecuador . Para ello se emple6 una base de datos de 72 empresas de distintas regiones del
pais, y mediante la aplicacion de modelos econométricos con controles regionales, se
contrastaron las hipétesis que planteaban el rol mediador de la capacidad de absorcion
(ACAP) en la relacién entre gestion administrativa (GA) e innovacion (INN).

Los resultados obtenidos evidencian que la GA ejerce una influencia indirecta sobre la
INN a través de la ACAP, confirmando parcialmente el modelo teérico propuesto.

En la investigacion se pudo identificar que la ACAP representa el componente mas solido
del modelo, al mostrar una relacién significativa y positiva con la INN, sugiriendo que, el
aprendizaje or ganizacional y la asimilacién de conocimiento externo constituyen las
bases sobre las cuales las empresas turisticas desarrollan procesos innovadores
sostenibles. Por otra parte, la GA con todos sus componentes, no mostraron efectos
directos significativos, aungue la dimension direccion si evidencid un papel determinante,
subrayando la relevancia del liderazgo participativo, la comunicacion interna y la toma de
decisiones estratégicas. Este hallazgo refleja que, en contextos empresariales de pequefa
escala y alta informalidad, como el ecuatoriano, los resultados en innovacion dependen
menos de la formalizacion administrativa y mas de las capacidades dinamicas de
aprendizaje, interaccion y adaptacion.

El estudio aporta evidencia empirica relevante para el ambito latinoamericano al
demostrar que las PYMEs turisticas pueden fortalecer su competitividad no solo mediante
inversiones tecnoldgicas, sino también a través de la gestion efectiva del conocimiento,
complementando a Zahra y Geor ge (2002) y Thomas y Wood (2014), confirmando que
la absorcion de conocimiento constituye el mecanismo que conecta las préacticas
administrativas con los resultados innovadores. Asimismo, los resultados permiten
reinterpretar la GA como una funcién habilitadora del aprendizaje colectivo y no
simplemente como un conjunto de rutinas operativas.

Los resultados también sugieren que las politicas publicas orientadas al turismo inteligente
deberian priorizar programas de capacitacion directiva, liderazgo y gestion del
conocimiento, reforzando las redes colaborativas entre empresas y entidades del

ecosistema turistico.
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En futuras lineas de investigacion se recomienda incorporar modelos longitudinales o de
ecuaciones estructurales (SEM-PLS) que permitan analizar relaciones causales mas
complejas y explorar la influencia de factores contextuales, como la digitalizacién o la
sostenibilidad ambiental, sobre la capacidad de absorcion e innovacion. Finalmente, los
resultados reafirman la necesidad de avanzar hacia una gestion mas inteligente, flexible y
basada en el conocimiento, capaz de articular los procesos administrativos con la
innovacion y el aprendizaje continuo como ejes del desarrollo turistico sostenible en

Ecuador.
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CAPITULO 3 TURISMO SOSTENIBLE COMO HERRAMIENTA DE
TRANSFORMACION SOCIAL: REVISION DE LA LITERATURA SOBRE
IMPACTOS ECONOMICOS Y LABORALES
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JHOANA ELIZABETH PALADINES BENITEZ
MARIA FERNANDA ZUMBA ZUNIGA
Universidad Técnica Particular de Loja, Departamento de Ciencias Economicas y

Empresariales

3.1 Introduccion

En los dltimos afios el turismo ha evolucionado de centrarse principalmente en la
sostenibilidad ambiental a abarcar dimensiones sociales mas amplias, incluyendo la
Responsabilidad Social Empresarial (RSE) y los enfoques de Turismo Basado en la
Comunidad (CBT, por sus siglas en inglés) (Camilleri, 2020; Sutama et al., 2024), que se
comprende como turismo sostenible. En particular, el papel del turismo en el avance de
los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), como el trabajo decente, la igualdad de
género y el alivio de la pobreza. (Singh et al., 2024; Falk & Hagsten, 2024). Tal es asi que
los estudios de Cahyaningrum et al. (2024) y Wang et al. (2024) indican que las iniciativas
de RSE en el turismo pueden potenciar el empleo local y empoderar a los grupos
marginados, contribuyendo a la reduccion de la pobreza y a la cohesion social.

La RSE se define como iniciativas corporativas que promueven la equidad social, los
derechos laborales y el bienestar comunitario més alla de los requisitos legales (lyengar,
2024; Camilleri, 2020). Por su lado, el turismo sostenible se gestiona de tal manera que
todas las actividades turisticas se centran en un recurso patrimonial, natural y cultural
(Alisa & Ridho, 2020), abarca practicas que equilibran el crecimiento econémico con la
inclusion social y la administracion ambiental (Raveendran, 2024; Sutama et al., 2024).
Por lo tanto, se ha convertido en un area critica de indagacién debido a su potencial para
fomentar el crecimiento econdmico inclusivo y la equidad social dentro de los destinos
turisticos (Liu et al., 2024; Talukder et al., 2024). El turismo sostenible debe integrar

pilares econdémicos, sociales y ambientales para lograr viabilidad a largo plazo y
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beneficios equitativos para las comunidades locales (Raveendran, 2024; Tiwari &
Nguyen, 2024).

A pesar de la transicion en el turismo y la preferencia de los consumidores, persiste un
problema especifico respecto a la cuantificacion y comprension del impacto ambiental,
social y econdémico generado por los viajeros que conscientemente eligen marcas
alineadas con practicas éticas y de apoyo a la comunidad (Leon & Arafia, 2014; Ates,
2025) La literatura existente revela una base de conocimientos fragmentada, con evidencia
empirica limitada sobre cémo tales elecciones de los consumidores se traducen en
beneficios econémicos medibles para las comunidades anfitrionas (Dewi & Alam, 2024;
Simbai et al., 2024; Todorovi¢ et al., 2023). Ademas, existe un debate sobre la importancia
relativa de las dimensiones de RSE social versus la RSE ambiental para influir en el
comportamiento del viajero y los resultados econdmicos (Igbal et al., 2023; Ramesh,
2022). Algunos estudios sostienen que las preocupaciones ambientales dominan las
preferencias de los consumidores, mientras que otros enfatizan el creciente peso de la
responsabilidad social en la promocidn de la marca y las intenciones de compra (Ahmad
etal., 2023; Dang & Ha, 2025).

Esta revision tiene como objetivo proporcionar un analisis integral (empirico y teérico) de
coémo el comportamiento de los consumidores (viajeros) impactan las economias locales
y contribuyen a los ODS. Al alinear la revision con las brechas identificadas, ofrece
informacién valiosa para académicos, formuladores de politicas y profesionales de la
industria que buscan aprovechar el turismo sostenible para un crecimiento econémico
inclusivo (Eksanti y Sisdianto, 2024; Sabolak y Zebua, 2024). EI marco conceptual que
guia esta revision integra constructos clave de RSE, turismo sostenible y teorias de
comportamiento del consumidor, basandose en las teorias de sefializacion y atribucién
para explicar como las elecciones de marca de los viajeros influyen en los resultados
econdmicos (Liu et al., 2024; Igbal et al., 2023; Han et al., 2024). Ademas, se analiza
coémo los constructos de la responsabilidad individual propuestos por Amezcua et al.
(2018), influyen en las decisiones de los viajeros al momento de seleccionar un destino
turistico.

De acuerdo con Ahmad et al. (2023, 2024), la preferencia por marcas socialmente
responsables funciona como una sefial que refuerza tanto el empoderamiento comunitario
como los beneficios econdmicos, mediada por las percepciones de los consumidores y las
practicas corporativas. El cuerpo de literatura sobre las contribuciones econémicas de los

viajeros que eligen marcas turisticas socialmente responsables se ha expandido
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significativamente en la Gltima década. Las primeras investigaciones se concentran en
conceptualizar la RSE dentro del turismo y la hospitalidad, enfatizando las précticas
laborales justas, el bienestar comunitario y la sostentabilidad ambiental para fomentar el
crecimiento econémico y la equidad social.

Estudios més recientes han explorado el comportamiento del consumidor hacia el turismo
ético, el papel de las iniciativas basadas en la comunidad y la integracion de los marcos
ESG (Environmental, Social, and Governance) en la marca y comercializacion del
turismo. El enfogque se ha desplazado cada vez mas hacia las evaluaciones empiricas del
impacto de la RSE en las economias locales, el empoderamiento de la comunidad, la ayuda
en casos de desastre y la erradicacion de la discriminacion y el trabajo infantil.

Los estudios revisados abarcan una amplia gama de metodologias cualitativas y
cuantitativas, incluyendo estudios de casos, encuestas, modelado de ecuaciones
estructurales y revisiones de literatura, con enfoques geogréficos que abarcan Asia,
Africa, América Latina y contextos globales. La investigacion aborda las dimensiones
econdmicas, sociales y éticas del turismo sostenible, enfatizando la RSE, el
empoderamiento de la comunidad y el comportamiento del viajero. Este analisis permite
comprender como las elecciones de los consumidores en el turismo se traducen en
beneficios econdmicos y mejoras de bienestar social. Por lo tanto, esta revision busca
alcanzar los siguientes objetivos:

e Evaluar el conocimiento actual sobre los impactos economicos de los viajeros que
apoyan marcas turisticas socialmente responsables.

e Analizar las iniciativas de responsabilidad social empresarial que promuevan el
bienestar comunitario y las practicas laborales éticas en el turismo.

e ldentificar como el comportamiento de los viajeros que contribuye a la equidad
social a través del turismo sostenible.

e Determinar el papel de la participacion y el empoderamiento de la comunidad en
la mejora de los beneficios econdémicos del turismo responsable.

e Establecer como las diversas practicas de turismo sostenible erradican la
discriminacion y el trabajo infantil al tiempo que se fomenta el crecimiento
econdmico.

Para lograr estos objetivos se emplea un enfoque cualitativo integrador, analizando
estudios revisados por pares de diversos contextos geograficos y tematicos. Los criterios

de inclusion se centran en la investigacién que aborda la RSE, el turismo basado en la
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comunidad, el comportamiento del consumidor y los impactos econdémicos relacionados
con las opciones éticas de marca en el turismo. Los hallazgos estan organizados
tematicamente para dilucidar los mecanismos que vinculan el comportamiento del viajero
con los resultados econdémicos, destacando las mejores practicas y desafios en el

desarrollo turistico sostenible (Erdawati y Ayub, 2024;Hamdan y Rahmatin, 2024).

3.2 Evolucion de la investigacion sobre responsabilidad social empresarial (RSE) y

turismo sostenible

La investigacion sobre RSE en el &mbito del turismo y la hoteleria ha experimentado una
evolucion significativa durante la UGltima década, transitando desde enfoques
fundacionales hacia modelos avanzados de medicién y evaluacién del impacto social. Esta
trayectoria refleja una progresiva consolidacion tedrica y empirica de la RSE como un
componente estratégico en la gestion sostenible del turismo.

Entre los afios 2014 y 2020, los estudios se centran en los fundamentos conceptuales y
précticos de la RSE aplicados al sector turistico y hotelero. Las investigaciones de este
periodo abordan principalmente la operacionalizacion de practicas responsables, tales
como la promocion de condiciones laborales justas, la gestion ambiental sostenible y el
fortalecimiento del desarrollo comunitario. Ademas, en este periodo se explora la
alineacion entre la RSE, el crecimiento economico y el valor de marca, destacando su
potencial para contribuir a los ODS. Estas contribuciones constituyen la base teorica para
posteriores analisis empiricos.

Durante 2021 y 2022, el enfoque investigativo se amplié hacia la evolucion del concepto
de RSE y su aplicacion sectorial especifica. En esta etapa se profundiza en los efectos de
la imagen de RSE y el compromiso emocional del consumidor sobre la competitividad de
los destinos turisticos, asi como en los impactos socioeconémicos de las préacticas
responsables en hoteles y comunidades locales. Los hallazgos resaltan que la RSE
trasciende las iniciativas medioambientales, abarcando dimensiones como el trabajo justo,
la filantropia comunitaria y la integracion de estrategias de desarrollo local.
Posteriormente, entre 2023 y 2024, emerge una fase caracterizada por estudios empiricos
sobre el comportamiento ético del consumidor y el empoderamiento comunitario. Las
investigaciones evidencian como las preferencias de los viajeros por marcas
comprometidas con causas sociales (apoyo a comunidades locales, el trabajo ético o la
ayuda humanitaria) contribuyen al desarrollo econémico y bienestar social. En esta etapa,

el analisis se orienta hacia fendmenos como el marketing con causa, los marcos ESG
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(Environmental, Social and Governance), los modelos de turismo comunitario y los
comportamientos prosociales del consumidor, identificando los roles mediadores de la
empatia, la admiracion de marca y los valores normativos en la formacion de actitudes
responsables.

Finalmente, el periodo 2024-2025 marca una transicion hacia estrategias avanzadas de
RSE y evaluaciones cuantitativas de impacto. Las investigaciones recientes priorizan la
medicion del retorno social de la inversion (SROI), la disposicion del consumidor a pagar
por practicas sostenibles en el sector turistico. Ademas, se observa un creciente interés
por abordar desigualdades socioecondmicas, prevenir la discriminacion y el trabajo
infantil, y fortalecer la gobernanza estratégica de los programas de RSE. Este enfoque
cuantitativo y orientado a resultados consolida una perspectiva de sostenibilidad integral,
donde la RSE se configura como un eje clave para la competitividad responsable y el
empoderamiento de las comunidades receptoras.

En conjunto, esta evolucién evidencia una transicion desde la conceptualizacion inicial de
la RSE hacia su institucionalizacion como estrategia medible y transformadora dentro del
turismo sostenible. Los avances alcanzados no solo amplian la comprension de los
impactos sociales y econémicos del sector, sino que también establecen las bases para
futuras lineas de investigacion centradas en la innovacion social, la ética corporativa y la

creacion de valor compartido.

3.3 Metodologia

La presente investigacion se baso en un Scoping Review, la cual inici6 con la formulacion
de la pregunta de investigacion relacionada con ¢cuéles son las aportaciones economicas
de los viajeros que eligen marcas que apoyan iniciativas comunitarias, patrocinan
donaciones de alimentos, mejoran las condiciones laborales, apoyan a victimas de
desastres naturales, y evitan la discriminacion de las mujeres y el trabajo infantil en el
turismo sostenible? Segun las variables de responsabilidad individual propuestas por
Amezcua et al. (2018). Ademas, se hizo una expansion sistematica en la pregunta de
investigacion incluyendo aspectos relacionados con las aportaciones econémicas de los
viajeros, impacto del compromiso comunitario en el turismo sostenible, relacion entre las
iniciativas de RSE y el turismo sostenible y vinculo entre el empoderamiento de la
comunidad y los beneficios econdmicos en el turismo sostenible, lo que asegura una

busqueda bibliografica exhaustiva.
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La busqueda se realizé en las bases de datos de Scopus y Web of Science (WoS), con el
fin de acceder a literatura cientificamente validada. Se emplearon términos clave
estratégicos relacionados con las variables de estudio, favoreciendo la exhaustividad de la
busqueda y la pertinencia de los resultados. Este proceso permitio identificar 586 articulos
de los cuales se escogieron 50 segln los siguientes criterios de inclusion: (a) relevancia,
es decir articulos que al menos aborden temas relacionados con: aportaciones econémicas
del turismo sostenible, compromiso comunitario y empoderamiento, iniciativas de RSE
vinculadas al turismo, practicas éticas relacionadas con igualdad de género, trabajo
infantil y condiciones laborales, influencia en el comportamiento del viajero relacion con
las variables investigadas; (b) actualidad, articulos de los Gltimos cinco afios y un articulo
del 2014 que por su relevancia ha sido incluido. Los articulos revisados se presentan en el

Anexo 1.
3.4 Analisis de la literatura

3.4.1 Consumo responsable e iniciativas comunitarias

Las investigaciones examinadas demuestran la relacion entre la RSE en el ambito turistico
y los beneficios econémicos tangibles para las comunidades anfitrionas. En este sentido,
varios estudios cuantitativos demuestran que el respaldo de los viajeros a practicas de RSE
y a iniciativas comunitarias se traduce en resultados econémicos verificables, tales como
el incremento de los ingresos locales, la generacion de empleo y una mayor disposicion a
pagar primas por servicios turisticos responsables (Hamdan & Rahmatin, 2024; Tiwari &
Nguyen, 2024; Nurhadi et al., 2024).

De manera complementaria, la evidencia académica sobre ecoturismo y turismo
comunitario subraya su papel como catalizadores del crecimiento econémico sostenible y
del alivio de la pobreza, particularmente mediante la promocion de la participacion
inclusiva de las comunidades en la cadena de valor del turismo (Erdawatiy Ayub, 2024;
Wang et al., 2024; Sutama et al., 2024).

Asimismo, Sabolak y Zebua (2024) y Kumar y Mehta (2024) destacan la necesidad de
articular las iniciativas de RSE con las estrategias locales de desarrollo econémico, con el
propdsito de maximizar las contribuciones financieras derivadas de la actividad turistica
y garantizar su sostenibilidad en el largo plazo.

Por otra parte, Fei et al. (2024) identifica la relevancia de factores sociodemograficos en
las decisiones de consumo sostenible, evidenciando, por ejemplo, que la Generacién Z
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presenta una mayor predisposicion a pagar por alternativas turisticas sostenibles en
comparacion con otros segmentos de viajeros.

3.4.2 Comportamiento consumidor frente a las practicas de RSE

Recientes estudios demuestran el impacto de la RSE en el ambito turistico y comunitario.
Autores como lyengar (2024), Simbai et al. (2024) y Anokye et al. (2022) confirman que
los programas de RSE contribuyen significativamente a la mejora de las condiciones
laborales, el bienestar social y el desarrollo comunitario, principalmente mediante
iniciativas especificas como la capacitacién, la implementacion de practicas laborales
justas y la promocion de la equidad social.

La eficacia de estas intervenciones se incrementa cuando la RSE se encuentra alineada
con los ODS vy se sustenta en la colaboracion de maltiples actores sociales, entre ellos los
gobiernos, las organizaciones no gubernamentales (ONG) y las comunidades locales
(Singh et al., 2024; Matteucci, 2020; Alsakkaf et al., 2023). No obstante, persisten desafios
estructurales que limitan la maximizacion de su impacto, entre los cuales destacan las
brechas regulatorias, las restricciones financieras y la implementacion inconsistente de las
iniciativas (Eksanti & Sisdianto, 2024; Simbai et al., 2024; Subarka et al., 2024). En este
contexto, la autenticidad y la transparencia de las acciones de RSE se configuran como
factores determinantes para garantizar la confianza de las partes interesadas y la

sostenibilidad de los resultados alcanzados (Kim y Lee, 2024).

3.4.3 Comportamiento del consumidor frente a las marca socialmente responsables

Con relacion al comportamiento del consumidor frente a las marca socialmente
responsables Ahmad et al. (2023) y Igbal et al. (2023) resaltan la creciente influencia de
la RSE en las decisiones de consumo turistico puesto que se determina que los viajeros
muestran una clara preferencia por marcas que participan activamente en causas sociales,
siendo este comportamiento impulsado por factores como la comunicacién estratégica de
la RSE, la admiracion hacia la marca y la internalizacion de valores altruistas.

En este sentido, se observa que las estrategias de marketing vinculadas con la RSE,
particularmente el marketing relacionado con la causa y el posicionamiento mediante
criterios Environmental, Social and Goverment (ESG), resultan eficaces para promover
conductas turisticas prosociales y responsables (Liu et al., 2024; Yun et al., 2024; Han et
al., 2024).

Sin embargo, el comportamiento de los turistas esta moderado por factores psicolégicos

y sociales tales como la empatia, las creencias normativas y el nivel de conciencia sobre
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las iniciativas de RSE. Wakasugi & Ito (2024) y Le (2023) advierten que la baja
conciencia de los consumidores representa una barrera significativa para el
fortalecimiento de practicas sostenibles en el sector turistico.

Finalmente, investigaciones previas identifican la incidencia del efecto statu quo en la
toma de decisiones de los viajeros, evidenciando que evitar destinos con précticas
deficientes de RSE tiene un peso mayor que la preferencia explicita por aquellos destinos

con un desempefio positivo en sostenibilidad (Leon y Arafia, 2014).

3.4.4 Turismo responsable y empoderamiento comunitario

Las investigaciones realizadas por Hamdan & Rahmatin (2024), Hariyadi et al. (2024) y
Cahyaningrum et al. (2024) evidencian que el turismo basado en la comunidad y las
iniciativas de responsabilidad social empresarial (RSE) contribuyen de manera
significativa al empoderamiento social y econdmico de las poblaciones locales. En
particular, estas précticas fomentan el desarrollo de habilidades, la preservacion del
patrimonio cultural y la distribucion equitativa de los ingresos, generando beneficios
tangibles para las comunidades anfitrionas.

Por otro lado, el empoderamiento comunitario se encuentra estrechamente asociado con
la participacion activa de los habitantes locales en los procesos de planificacion y gestion
turistica, lo cual fortalece el sentido de propiedad, la resiliencia y la sostenibilidad de las
iniciativas (Cahyaningrum et al., 2024; Sharma, 2024; Alsakkaf et al., 2023). De igual
modo, la literatura reconoce que el emprendimiento social y las practicas inclusivas
orientadas a grupos histéricamente marginados, como mujeres y minorias étnicas,
constituyen mecanismos eficaces para promover la equidad y ampliar los beneficios del
turismo responsable (Tiwari & Nguyen, 2024; Wang et al., 2024).

Finalmente, el monitoreo continuo y la gobernanza participativa de los programas de RSE
son sefialados como elementos clave para garantizar procesos de mejora adaptativa y la
sostenibilidad de los beneficios comunitarios en el largo plazo (Samsudin et al., 2024).

3.4.5 Cumplimiento de Practicas Eticas

La RSE en el sector turistico sostenible se ha consolidado como un marco de accién que
integra principios éticos fundamentales. Varias investigaciones destacan la adherencia a
politicas de no discriminacion, la erradicacion del trabajo infantil y la promocion de la
igualdad de género como componentes esenciales de las practicas de RSE (Tiwari &
Nguyen, 2024; Falk & Hagsten, 2024; Todorovi¢ et al., 2023). Dentro de este marco, el
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empoderamiento de las mujeres y la prevencion del trabajo infantil son identificados como
estandares criticos que orientan la implementacion de iniciativas responsables en el
turismo (Hamdan & Rahmatin, 2024; Subarka et al., 2024).

En virtud de lo expuesto, la transparencia y la autenticidad en la presentacion de informes
de RSE resultan determinantes para evitar practicas de greenwashing y social washing,
asegurando un genuino compromiso ético y la confianza de las partes interesadas
(Todorovi¢ et al., 2023; Kim & Lee, 2024).

3.5 Discusion

Luego del anélisis presentado sobre el comportamiento de los consumidores frente a las
practicas de RSE en el turismo sostenible y su impacto econémico, diversas
investigaciones evidencian vinculos sélidos entre las iniciativas de la RSE y los beneficios
econdmicos locales, tales como la generacion de empleo, el incremento de los ingresos y
la distribucion equitativa de la riqueza (Hamdan & Rahmatin, 2024; Tiwari & Nguyen,
2024; Nurhadi et al., 2024). Ademas, se identifica que las preferencias de los viajeros por
marcas socialmente responsables pueden aumentar su disposicion a pagar y, en
consecuencia, promover un crecimiento econdémico sostenible (Fei et al., 2024; Leén &
Arafia, 2014).

Sin embargo, la medicion cuantitativa de las contribuciones economicas directas
derivadas de las decisiones éticas de los viajeros continta siendo un campo poco
desarrollado. Son escasos los estudios que presentan analisis rigurosos sobre la valoracién
econdmica o el retorno social de la inversion, mas alla de casos aislados (Nurhadi et al.,
2024; Ledn & Arafa, 2014). Ademas, la complejidad de separar los efectos especificos de
la RSE frente a otros factores que inciden en la dindmica turistica no suele ser abordada
de manera suficiente (Talukder et al., 2024).

En cuanto al empoderamiento comunitario y equidad social, la literatura reciente subraya
el papel estratégico del turismo comunitario y de las iniciativas de RSE en el
empoderamiento de grupos marginados, la promocion de la equidad de género y el
fortalecimiento de la cohesién social (Hariyadi et al., 2024; Tiwari & Nguyen, 2024;
Cahyaningrum et al., 2024). Se ha demostrado que la participacion activa de las
comunidades locales en los procesos de planificacién y gestidn turistica contribuye a
mejorar el sentido de propiedad, el desarrollo de capacidades y la preservacion del

patrimonio cultural (Cahyaningrum et al., 2024; Sutama et al., 2024).
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A pesar del consenso académico en torno a la relevancia del empoderamiento comunitario,
su operacionalizacion y la medicion de los resultados socioeconémicos derivados del
compromiso comunitario carecen aun de estandarizacion conceptual y metodoldgica.
Ademas, persisten vacios analiticos respecto a los efectos colaterales del turismo, tales
como el incremento del costo de vida y la ampliacion de las brechas de ingresos en
comunidades altamente dependientes de esta actividad (Tiwari & Nguyen, 2024; Talukder
etal., 2024).

De igual forma, la literatura tiende a subestimar las dinamicas de poder internas y las
asimetrias sociales que influyen en la distribucién de los beneficios del turismo
comunitario, lo que limita la comprensién integral del empoderamiento como proceso
social complejo (Alsakkaf et al., 2023).

Con respecto a la implementacion de la responsabilidad social, los estudios recientes
registra diversas estrategias efectivas de la RSE que integran de manera coherente las
dimensiones social, ambiental y de gobernanza, fortaleciendo la equidad de marca y
fomentando la lealtad del consumidor (Ramesh, 2022; Dang & Ha, 2025; Camilleri,
2020). En este marco, el marketing con causa y el establecimiento estratégico de objetivos
se destacan como mecanismos clave para promover comportamientos prosociales en los
consumidores, particularmente en el contexto del turismo responsable (Liu et al., 2024;
Ahmad et al., 2023).

Po otro lado, la implementacion efectiva de la RSE enfrenta multiples desafios, entre los
que se incluyen la ambigledad regulatoria, los riesgos de greenwashing y la falta de
uniformidad en los estandares de reporte de sostenibilidad (Eksanti & Sisdianto, 2024;
Todorovi¢ et al., 2023; Subarka et al., 2024). Asimismo, diversas iniciativas de RSE
adolecen de escasa transparencia y de una participacion limitada de las partes interesadas,
lo que restringe su verdadero potencial transformador (Simbai et al., 2024; Todorovi¢ et
al., 2023). En consecuencia, la persistente brecha entre la retorica corporativa y la practica
efectiva de la RSE continla siendo un tema critico de analisis en la literatura

contemporanea (Kim & Lee, 2024).

3.6 Implicaciones tedricas y practicas

Los hallazgos sintetizados refuerzan el marco tedrico que sostiene que la RSE vy el
Turismo de Base Comunitaria (CBT) constituyen mecanismos criticos mediante los cuales
las elecciones éticas de los viajeros se traducen en beneficios economicos y sociales

tangibles para las comunidades locales. Este enfoque respalda teorias que destacan el
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papel de la RSE en el fomento del empoderamiento comunitario y el desarrollo sostenible
en contextos turisticos (Hamdan & Rahmatin, 2024; Dewi & Alam, 2024; Cahyaningrum
etal., 2024).

La literatura analizada subraya el papel mediador de la psicologia del consumidor,
incluyendo la empatia y los valores altruistas, en la promocion de comportamientos
prosociales y la defensa de marca en el turismo. Esto se alinea con la teoria de la
sefalizacion, fortaleciendo la comprension de como la comunicacion de la RSE puede
influir efectivamente en el comportamiento del viajero y en las contribuciones econémicas
(Liu et al., 2024; Ahmad et al., 2023).

Asimismo, la integracion de la sostenibilidad en las cadenas de suministro turistico y el
énfasis en la equidad social, incluida la prevencion de la discriminacion y el trabajo
infantil, amplian las teorias existentes de RSE al incorporar la colaboracion de maltiples
partes interesadas y marcos normativos orientados a la justicia social y los derechos
humanos en el turismo (Elbelehy & Crispim, 2024; Tiwari & Nguyen, 2024; Todorovié¢
etal., 2023).

Los hallazgos también cuestionan los modelos econdmicos tradicionales, evidenciando
que la disposicion de los viajeros a pagar por experiencias turisticas con RSE esta
influenciada por sesgos del status quo y factores emocionales, lo que sugiere la necesidad
de integrar perspectivas de economia conductual en las teorias de la demanda turistica
sostenible (Ledn & Arafia, 2014; Han et al., 2024). De manera complementaria, el papel
del emprendimiento social y la legitimidad en el desarrollo del turismo comunitario
introduce una perspectiva tedrica novedosa que conecta la teoria institucional con la teoria
del capital social, destacando la interaccion dinamica entre legitimidad comunitaria,
empoderamiento y resultados econdmicos sostenibles (Wang et al., 2024).

Finalmente, la alineacion de las iniciativas de RSE con los ODS proporciona un marco
tedrico integral que vincula las acciones corporativas a nivel micro con las agendas
globales de sostenibilidad a nivel macro, reforzando la naturaleza multidimensional del
turismo sostenible (Singh et al., 2024; Ahmad et al., 2024; Falk & Hagsten, 2024).
Respecto a la implicaciones préacticas, las empresas turisticas y los administradores de
destinos deben implementar de manera estratégica iniciativas de RSE y CBT que
involucren activamente a las comunidades locales, ya que estas practicas promueven el
empoderamiento econdémico, la generacion de empleo y el bienestar social, favoreciendo
asi un desarrollo turistico sostenible (Hamdan & Rahmatin, 2024; Cahyaningrum et al.,
2024; Sutama et al., 2024).
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La efectividad de la comunicacién de RSE depende de marcos claros de objetivos y de la
autenticidad en los mensajes, lo cual incrementa la participacion del viajero y la defensa
de la marca. Por ello, los especialistas en marketing turistico deben disefiar estrategias
comunicacionales que evoquen empatia y se alineen con los valores del consumidor (Liu
etal., 2024; Ahmad et al., 2023; Kim & Lee, 2024).

Por su parte, los formuladores de politicas y actores de la industria deben priorizar la
creacion de marcos regulatorios claros y de métricas estandarizadas de sostenibilidad
social para abordar desafios como el greenwashing y garantizar beneficios equitativos,
particularmente en condiciones laborales y la prevencion de la discriminacion y el trabajo
infantil (Elbelehy & Crispim, 2024; Eksanti & Sisdianto, 2024; Todorovi¢ et al., 2023).
El impacto positivo de la RSE en las intenciones de compray en el valor de marca subraya
la importancia de que las empresas turisticas integren los factores ambientales, sociales y
de gobernanza (ESG) en sus estrategias centrales, contribuyendo a mejorar la
competitividad y el desempefio financiero a largo plazo (Dang & Ha, 2025; Fei et al.,
2024; Shahzalal, 2023).

Los modelos de gobernanza colaborativa, que involucren gobiernos, empresas, ONGs y
comunidades locales, son esenciales para la implementacion efectiva y la mejora continua
de los programas de RSE. Los estudios de caso exitosos destacan la relevancia de la
coordinacion entre partes interesadas y la participacion comunitaria (Sharma, 2024;
Samsudin et al., 2024; Kumar & Mehta, 2024).

En resumen, el desarrollo turistico sostenible debe incorporar enfoques de
emprendimiento social y estrategias de empoderamiento que fortalezcan la legitimidad
comunitaria y el capital social, permitiendo que los grupos marginados participen
plenamente en la actividad econdmica y contribuyan a la equidad social y a la resiliencia
ante desastres (Wang et al., 2024; Tiwari & Nguyen, 2024; Alsakkaf et al., 2023).

3.7 Conclusiones

La evidencia revisada indica que las elecciones conscientes de los viajeros, orientadas
hacia marcas comprometidas con iniciativas comunitarias, condiciones laborales justas,
igualdad de género y la eliminacion de la discriminacion y el trabajo infantil, generan
impactos significativos en el desarrollo econdémico local y en el bienestar social dentro del
marco del turismo sostenible. Estas decisiones éticas del consumidor se encuentran
estrechamente vinculadas con las practicas de RSE, las cuales refuerzan el

empoderamiento comunitario, la equidad social y la asistencia en situaciones de desastre.
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Se observa que la integracion de la RSE con modelos de turismo comunitario promueve
un crecimiento inclusivo y favorece la distribucién equitativa del ingreso. La alineacion
de estas iniciativas con los ODS potencia sus efectos al abordar derechos laborales,
igualdad de género y cohesidn social, combinando sostenibilidad econdémica y social. La
efectividad de estas acciones depende en gran medida de la transparencia, autenticidad y
gobernanza colaborativa entre gobiernos, empresas, ONG y comunidades locales, factores
que fortalecen la apropiacion comunitaria y la sostenibilidad de los resultados de
empoderamiento.

No obstante, persisten desafios relevantes, como ambigliedades regulatorias, limitaciones
financieras, riesgos del greenwashing y reportes inconsistentes, que pueden limitar el
impacto transformador de la RSE y del turismo ético. Asimismo, aunque los valores
emocionales, altruistas y la comunicacion de RSE influyen en las decisiones de los
viajeros, los cambios conductuales sostenidos y la segmentacion de los distintos tipos de
viajeros aun requieren mayor analisis. Se evidencia ademas que los viajeros muestran
mayor sensibilidad a evitar destinos con practicas de RSE deficientes, lo que revela
complejas dinamicas de toma de decisiones que afectan las contribuciones econémicas
del turismo responsable.

La literatura identifica también vacios en la cuantificacion de los impactos economicos
directos de las decisiones éticas de los viajeros, asi como la necesidad de métricas
estandarizadas para medir los resultados del empoderamiento comunitario y de estudios
longitudinales que permitan establecer relaciones causales. A pesar de reconocer la
amplitud de las dimensiones éticas del turismo sostenible, como la lucha contra la
discriminacion y el trabajo infantil, se requiere el fortalecimiento de marcos regulatorios
y mecanismos de aplicacion efectivos.

La investigacion refleja una relacion positiva e intrincada entre el comportamiento
responsable del viajero, las iniciativas de RSE y los resultados econdmicos y sociales
sostenibles. El avance en este campo demanda enfoques metodoldgicos integradores,
marcos de medicion estandarizados y una mayor colaboracion de las partes interesadas
para maximizar los beneficios econdmicos del turismo sostenible, garantizando al mismo

tiempo la proteccion del bienestar comunitario y el respeto de los estandares laborales.
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2024) local empresa. eleccion de | capacidades | ente
sostenible marca  del | locales.
viajero.
La RSE |La RSE | La La Se sefialan
(Eksant | apoya la | mejora la | transparenci participacio desafios en
i & | sostenibilida | infraestruct |a afecta la |n la
Sisdiant | d econémica |ura y el |confianza de | comunitaria | regulacion
0,2024) | local bienestar de | los viajeros es
la fundamental
comunidad para el éxito
La La Los roles La
(Cahya participacién | capacitacié | comunitarios | preservacion | No
ningru comunitaria n en RSE | activos de la | abordado
metal.,, | creadiversas | mejora las | atraen a | identidad explicitam
2024) fuentes de | condiciones | viajeros cultural ente
ingresos laborales éticos empodera a
los locales
El Los La Las ONG | Evitar el
financiamien | programas participacion | facilitan el trabajo
to de RSE |de RSE | delos grupos | empoderami | infantil
(Sharm | eleva apoyan el | vulnerables ento incluida
a, 2024) | econdbmicam | bienestar moldea las | comunitario
ente a los |social y el | percepciones
grupos trabajo de los
vulnerables viajeros
El turismo | LaRSE La
verde y | promueve participacion | Empoderami | Se
(Risfan comunitario la de la |ento local | fomentan
dini, potencian las | sostenibilid | comunidad clave para la | practicas
2024) economias ad influye en las | sustentabilida | laborales
locales ambiental y | eleccionesde |d éticas
social los viajeros
La RSE
(Simbai | promueve el |La RSE |La Esencial Desafios
et al, |[crecimiento aborda ciudadania colaboracid politicos y
2024) comunitario retos corporativa n de los |de
y el |laborales y |afecta las | grupos de | financiami
desarrollo de bienestar | actitudes de | interés ento
econémico social los viajeros sefialados
El programa |La  RSE | Elanalisisde | Beneficios Se
(Nurha de RSE | mejora las |impacto de |comunitario | respetan
dietal, |arrojaunalto |condiciones |las partes [s de las |las normas
2024) retorno laborales y | interesadas corrientes éticas
social de la | el bienestar |informa el | financieras
inversion de la | apoyo al
comunidad | viajero.
Vinculan Iniciativas El Vinculan La
compromiso | de RSE | compromiso igualdad de | discrimina
(Falk & |de RSE de |[mejoran la |de RSE se | género y | cion de las
Hagste las empresas | igualdad correlaciona | empoderami | mujeres se
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n, con metas de | laboral y de | con las | ento aborda
2024) crecimiento género preferencias econémico

econoémico. de los

viajeros

La RSE se |La RSE | La RSE en | Desarrollo Antidiscri
(Remas | extiende mas | mejora las | hoteleria comunitario | minacion
h2022) |alla del | condiciones | influye en la | integrado en | promovida

medio laborales y | lealtad a la | laRSE

ambiente a | el bienestar | marca  del

las comunitari viajero

contribucion | 0

es sociales

La RSE | La RSE | Los valores | Admiracion
(Ahmad | influye mejora el | altruistas de  marca | Practicas
et al., | positivament |compromis | moderan el |vinculada al | éticas
2023) e en la |o comportamie | apoyo de la | incrustadas

defensa de la | emocional nto del | comunidad

marca del de los | viajero

consumidor viajeros

La RSE |La Los valores | La Se

impulsa la | comunicaci | altruistas admiracion promueve
(Ahmad | defensa y |6n de RSE | condicionan de la marca |n
et al, |lealtaddelos |afecta las |la defensa | media el | estandares
2023) consumidore | actitudes de | del viajero apoyo al | éticos

s de viajes los viajeros viajero

La RSE | La RSE | Lagratitud y | El altruismo | Practicas

fomenta el vinculadaal |la confianza | verde laborales

comportami consumo y | verde mejora los | éticas
(Ahmad | ento de | al turismo influyen en | beneficios implicitas
et al, |promocion sostenibles las comunitario
2024) ecologica del eleccionesde |s

consumidor los viajeros

El marketing | Las Las actitudes | La Promueve

ESG afecta | creencias positivas innovacion el
(Yun et | las sociales y | hacia los | turistica cumplimie
al., intenciones de gobierno | ESG modera el | nto ético
2024) conductuales | mejoran la | influyen en | comportami

del efectividad los viajeros ento

consumidor de laRSC

Los factores | ESG Las Equidad de
(Dang ESG mejora las | dimensiones | marca Antidiscri
& Ha, |potencian el | condiciones | ESG afectan | vinculada al | minacién
2025) valor de | laborales y | el apoyo incluida

marca y la | el bienestar | comportamie | comunitario

intencion de | social nto

compra de compra de

los viajeros

Las practicas | ESG La
(Almei ESG alineada conciencia La marca | Se
daetal, |influyen en |con las | ESG da | territorial fomentan
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2024) la politicas forma a la |empodera a | normas
percepcion locales para | eleccion del | las laborales
territorial de | el bienestar | destino del | comunidade | éticas
la marca de la | viajero S

comunidad
LaRSEylos |La RSE | Los factores | Factores
factores mejora las | normativos y | causales Se enfatiza

(Han et | emocionales | condiciones | emocionales | complejos el

al., afectan la | laborales y |dan forma a |en la | cumplimie

2024) eleccion las normas | las eleccion del | nto ético
responsable sociales decisiones viajero
de la del viajero
aerolinea
La La RSE | La intencion | Comportami | Practicas
responsabili promueve turistica ento laborales
dad la responsable responsable éticas

(Le, econdmica responsabil | afecta el |vinculadoal | sefialadas

2023) influyeenlas | idad comportamie | Apoyo
elecciones sociocultur | nto del | comunitario
de turismo al y | viajero
responsable ambiental

(Camill La RSE | La RSE | La Intereses de | Se

eri,2020 | estratégica mejora las | comunicaci0 | los grupos | mantienen

) mejora los | condiciones | n de la RSE |de interés | normas
resultados laborales y | influyeenlas | integrados laborales
econdmicos el bienestar | percepciones |enlaRSE éticas
y sociales de la | de los

comunidad viajeros

(Shahza | La RSE | Las Las brechas | El Se enfatiza

lal, 2023 | alineada con | précticas de | de RSE | sustentismo la

) los ODS | RSE identificadas | promueve el | evitacion
apoya la | mejoran las | en las | empoderami | del trabajo
sustentabilid | condiciones | expectativas ento infantil
ad laborales y | de los | comunitario
economica sociales viajeros

(Milwo | Las practicas | La  RSE | Las La

0d,2020 | de RSE | apoya percepciones | innovacion Préacticas

) contribuyen modelos de RSE | social laboralesét
al  cambio | laborales varian entre | empodera a | icasinconsi
social y |justos y de |las mipymes | las stentes
econémico negocio turisticas comunidade

responsable S
s

(Anoky | La RSE | La RSE | La RSE | Beneficios Evitacion

e et | impacta mejora las | mejora  la | comunitario | del trabajo

al.,2022 | positivament | condiciones | reputacion s vinculados | infantil

) e en el |laborales y | hotelera a iniciativas | implicita
desarrollo el bienestar | influyendo de RSE
socioecono de la |en los
mico comunidad | viajeros
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(Ubeda RSC apoya | La RSE |La RSE | Responsabil | Practicas
et sustentabilid | promueve afecta la |idad social | laborales
al.,2024 |ad en ejes |el bienestar | confianzadel | vinculada a | éticas
) econdémicos social y la |viajero y la | beneficios abordadas
y sociales sustentabili lealtad a la | comunitario
dad marca S
econémica
(Wang El La RSE | Las Enfatizan el | Se evita el
et emprendimi fomenta el | empresas empoderami | trabajo
al.,2024 | ento social | capital sociales ento de los | infantilyla
) impulsa el |social y la |influyen en | grupos discrimina
desarrollo legitimidad | el apoyo a | marginados cién
econémico los viajeros
rural
(Todoro | La RSE |La RSE |La El turismo | Normas
vié alinea  los | promueve transparenci social laborales
etal., negocios con | los a de la RSE |empodera a | éticas
2023) objetivos derechos afecta la | grupos criticas
sociales y | laborales y | confianzadel | desfavorecid
ambientales la equidad | viajero 0S
social
(Rodrig | La imagen |La RSE | La RSE | Amor  de | Practicas
ues de la RSC | mejora las | influye en el | marca laborales
etal., potencia la | percepcion compromiso | vinculado al | éticas
2021) competitivid |es de la |y la lealtad | apoyo implicitas
ad del | comunidad del turista comunitario
destino y de los
clientes
(Wani El consumo |La RSE |La Beneficios Practicas
et local de |apoya la | preferencia comunitario laborales
al.,2023 | alimentos sustentabili | alimentaria sdel turismo | éticas no
) impulsa la | dad cultural | local da | gastronémic | detalladas
sustentabilid | y social forma al |o
ad comportamie
economica nto del
viajero
(Matteu | La RSE crea | La RSE |La Iniciativas Se
cci,202 valor mejora las | integracion sustentables | promueve
0) corporativo condiciones | de la RSE |empoderana | la
alineado con | laborales y | potencia la | las antidiscrim
los ODS el bienestar | lealtad de los | comunidade | inacion
social viajeros S
(Samsu La La RSE | El monitoreo | La Se
din gobernanza mejora las | del programa | retroaliment | mantienen
etal., de la RSE | condiciones | de RSE |acion de la | préacticas
2024) apoya los | laborales y | influye en la | comunidad laborales
ingresos del | el bienestar | confianzadel | mejora el | éticas
desarrollo de la | viajero empoderami
turistico comunidad ento
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(Subark | La RSE |La La La RSE | Se enfatiza
a et | mejora el |implementa | conciencia continua la
al.,2024 | bienestar cion de la | de RSE | beneficia el | evitacion
) social en las | RSE afecta las | empoderami | del trabajo
comunidade | enfrenta percepciones | ento infantil
s aledarfias desafios de los | comunitario
legales y | viajeros
practicos
(Kumar | Las La RSE | La La Se
&Meht iniciativasde | apoya la | colaboracién | participacio promueve
a,2024) | RSE educaciony | en RSE |n de | n practicas
mejoran el | el acceso a | influye en el | mdltiples laborales
bienestar de | lasalud apoyo a los | partes éticas
la viajeros interesadas
comunidad empodera a
local las
comunidade
S
(Fei et |La RSE |La RSE |La Practicas Se
al.,2024 | mejora  la | apoya Generacion sustentables | fomentan
) disposicion objetivos Z  prefiere | empoderan practicas
para pagar | ambientales | marcas segmentos laborales
por hoteles |y sociales socialmente de éticas
sustentables responsables | consumidor
es
(Kim & |La La RSE |La Los Se enfatiza
Lee,202 | autenticidad mejora las | autenticidad esfuerzos la
4) ESG mejora | condiciones | influye en la | genuinos de | antidiscrim
la actitud de | laborales y |lealtad a la | RSE inacion
marca y |la marca  del | empoderana
compra responsabil | viajero las
idad social comunidade
S
(Igbalet | La RSE | El Las La imagen | Se
al.,2023 | modera los | compromis | actividades de  marca | promueve
) efectos del |0 de RSE |de RSE | fomenta el |n practicas
marketing de | fortalece la | influyen en | apoyo de la | laborales
sustentabilid | imagen y |el comunidad éticas
ad sobre el |lealtad de |comportamie
comportami marca nto
ento responsable
del
consumidor
(Alsakk | La La RSE | La La Se
af et | responsabili mejora las | participacion | participacio promueve
al.,2023 |dad social | condiciones | comunitaria n la
) del destino | laborales y | modera el | comunitaria | antidiscrim

84




impulsa el bienestar | apoyo a los | potencia el | inacién
impactos comunitari viajeros empoderami
econémicos 0 ento
(Sutam El turismo | La RSE | La La Se
a et | comunitario apoya la | participacion | preservacion | fomentan
al.,2024 | mejora el | sostenibilid | comunitaria de la | préacticas
) bienestar ad social y |da forma a | identidad laborales
econémico ambiental las local éticas
local experiencias | empodera a
de los | las
viajeros comunidade
S
(Ates, La La RSE |La Participacio Préacticas
2025) investigacio mejora las | comunicaci6 |n de las | laborales
n en RSE se | condiciones |n de RSE | partes éticas poco
centra en los | laborales y | afecta el | interesadas exploradas
impactos las comportamie | critica para
econdmicos relaciones nto del |el
y sociales con los | viajero empoderami
grupos de ento
interés
(Wakas | Empatia 'y | Se necesita | La baja | El
ugi normas conciencia conciencia marketing Préacticas
&lto, promueven de RSE | afecta el | puede laborales
2024) la para comportamie | mejorar el | éticas
participacion | aumentar la | nto prosocial | empoderami | implicitas
turistica a | responsabil | del viajero ento de la
favor de los | idad social comunidad
pobres
(Leon La RSE | Las El efecto | Acciones de | Se aborda
& aumenta la | politicas de |status quo | RSE la
Arafa,2 | disposicion RSE influye en las | empoderan evitacion
014) apagar por el | mejoran las | eleccionesde | las del trabajo
turismo condiciones | los viajeros economias infantil
responsable laborales y locales
el bienestar
social
(Xing, La RSE |La RSE |La RSE |La Fomentan
2023) integra apoya el |potencia la |innovacion précticas
elementos desarrollo confianzadel | cultural laborales
culturales turistico viajero y la | empodera a | éticas
para sostenible conexion de | las
impulsar la marca comunidade
economia S
local
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4. Marco tedrico: De la innovacion a la cocreacion

4.1. Innovacion: bases y evolucion conceptual

La innovacién ha acompafiado la historia humana, desde inventos tempranos como la
rueda, la ldmpara incandescente, el telégrafo, la maquina de vapor y la cadena de montaje
(Baumol, 2003; Brendon, 1991; Love, 1986; Weth, 2005) hasta desarrollos
contemporaneos como productos farmacéuticos, smartphones, telemedicina, realidad
aumentada e Internet (Dodgson et al., 2014). Se concibe como un fendmeno sistémico que
emerge de la interaccion continua entre actores y organizaciones con distintas capacidades
(Fagerberg, 2006), requiriendo la participacion de todos los grupos relacionados en el

surgimiento de ideas innovadoras.

Su carécter interdisciplinario demanda la combinacion de conocimientos econémicos,
tecnoldgicos y sociales. Histéricamente, la economia analizé su asignacion de recursos y
efectos macroecondémicos, dejando el proceso interno a otras disciplinas (Fagerberg,
2006). Actualmente, su protagonismo organizacional impulsa respuestas diferenciadoras

ante demandas crecientes de productos y servicios mejorados.

Gopalakrishnan y Damanpour (1997) sostienen que la innovacion facilita la adaptacion a
profundos cambios sociales, econdmicos y tecnologicos en un mercado global (Rodriguez
Sanchez, 2015). Factores externos obligan a una gestion mas abierta de procesos (Robayo,

2016), convirtiéndose en motor del crecimiento econdmico. Ademas, més alla del enfoque
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economico, el fendmeno atrae el interés de multiples campos por su rol en la adaptacion

al cambio y el potencial de crear y adoptar novedades (Rodriguez Sanchez, 2015).

Segun Barcet (2010), la innovacién ha estado enfocada en lo tecnologico, dado que los
indicadores tradicionales miden gastos de I+D y patentes, relegando la innovacion no
tecnoldgica vinculada al sector servicios. Este ambito es motor de crecimiento sostenible
y competitividad a nivel empresarial, industrial y econémico (Randhawa & Scerri, 2015).
Ostrom et al. (2010) sefialan que la innovacion en servicios genera valor para clientes,
empleados y comunidades mediante nuevas ofertas, procesos y modelos de negocio. En
turismo, estas redes cooperativas y competitivas se basan en interdependencias
organizativas (Tremblay, 1998).

La innovacion es considerada pilar de politicas publicas, sistemas regionales y nacionales
de innovacién (Higuita-Palacio, 2015). En sintesis, contribuye al desempefio econémico,
la competitividad, la sostenibilidad ambiental, el empleo y la calidad de vida (Dodgson et
al., 2014).

4.1.1. Definiciones y enfoques teoricos

La innovacion es un fendmeno aleatorio y difuso, frecuentemente confundido con
creatividad, novedad o invencidn. La creatividad implica generar ideas novedosas y Utiles
(Leonard & Swap, 1999; Dodgson et al., 2014), mientras que la invencion es la aparicion
de la idea y la innovacion su aplicacion practica con generacién de valor (Fagerberg,
2006). La OCDE y Eurostat (2006) definen tres niveles de novedad: nuevo para la

empresa, el mercado o el mundo.

La invencion requiere combinar conocimientos, habilidades y recursos para materializarse
como innovacion. La creatividad origina ideas, la invencion las formula y la innovacién
las implementa, generando beneficios econdmicos y sociales (Salter & Oliver, 2014).
Bessant y Tidd (2015) describen tres momentos: generacion, seleccion e implementacion

de ideas, destacando la incertidumbre del proceso.

Por otro lado, Schumpeter (1939) defini6 innovacion como: i) introduccién de un bien o
mejora significativa, ii) nuevo metodo de produccion, iii) apertura de nuevos mercados,
iv) nuevas fuentes de suministro y v) nuevas formas organizativas (Brem, 2008). Para
Drucker (1985), es una disciplina de gestion sistematica. Johannessen et al. (2001) la
conciben como discontinuidad organizativa; Pavitt (2003) destaca su incertidumbre;

Hamel (2006) la vincula a la creacion y modificacion de lo existente; Dodgson (2017) a
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la capacidad adaptativa. Kanter (1983, en Hall & Williams, 2020) resalta su
multidimensionalidad como generacion y adopcion de ideas, procesos y productos.

La OCDE vy Eurostat publicaron en 1992 el Manual de Oslo para homogeneizar
mediciones y conceptos. Define innovacion como la introduccion de un producto,
proceso, método de comercializacion u organizativo nuevo o significativamente mejorado
(OCDE & Eurostat, 2006). EI manual evolucioné desde la manufactura (1992),

ampliandose al sector servicios (1997) y consolidando su enfoque en 2005. (Ver Tabla 1)

TABLA 1

TIPOS DE INNOVACION SEGUN EL MANUAL DE OSLO

Tipo de innovacién  Enfoque clave Referencias

Productos Bienes y servicios nuevos 0 Schumpeter (1934);
mejorados OCDE & Eurostat (2006)

Procesos Nuevas formas de produccion y OCDE & Eurostat (2006);
entrega Fagerberg (2006)

Mercadotecnia Nuevos métodos de OCDE & Eurostat (2006)

comercializacion

Nuevas formas de organizacion

Organizacional Schumpeter (1934);

Interna o externa OCDE & Eurostat (2006)

En cuanto al alcance, la innovacion puede ser incremental —mejoras graduales en
productos, procesos y servicios— 0 radical —cambios disruptivos que transforman
industrias completas (Salter & Oliver, 2014). Aunque la radical recibe méas atencion
meditica, las empresas concentran recursos en innovaciones incrementales por su menor

costo y riesgo, principalmente en economias en desarrollo como el caso de Ecuador.

4.2. Innovacion en el sector servicios

El aporte generado por la innovacion, tanto en el plano empirico como en el teérico, y su
papel en las actividades de servicios, han conformado una combinacion decisiva para

posicionar la innovacion en servicios como un tema de alta relevancia. El sector terciario
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abarca actividades econdmicas no productoras o transformadoras de bienes materiales y
es conocido como ‘economia de servicios’. Este comprende nueve super sectores
industriales: educacion y salud, actividades financieras, gobierno, informacion,
entretenimiento y hospitalidad, servicios profesionales y de negocios, transporte y
servicios publicos, comercio mayorista y minorista, y otros servicios (Hoffman &
Bateson, 2012).

La innovacion en servicios se diferencia de la innovacion manufacturera por sus rasgos
distintivos, tradicionalmente conocidos como IHIP (Intangilidad, Inseparabilidad,
Heterogeneidad, Perecibilidad y Ausencia de propiedad):

* Intangibilidad: no puede ser percibida con los sentidos antes de ser adquirida.

* Inseparabilidad: produccion y consumo ocurren simultineamente; no puede almacenarse

y esta vinculada al productor.

» Heterogeneidad: dificultad de estandarizacion, lo que incrementa el riesgo percibido

frente a bienes tangibles.
* Perecibilidad: los servicios no pueden almacenarse, si no se consumen se pierden.

« Ausencia de propiedad: el comprador adquiere un derecho de uso, no la propiedad del

soporte tangible (Grande Esteban, 2005).

La innovacién de servicios ha evolucionado hacia un campo que examina las interacciones
dindmicas entre sistemas tecnoldgicos y humanos que impulsan cambios administrativos
y organizacionales. Agarwal y Selen (2011, como se citd en Randhawa & Scerri, 2015)
definen la innovacidn en servicios como una “oferta de servicios elevada” compuesta por
nuevas interfaces con el cliente, sistemas de prestacion, arquitecturas organizacionales,
propuestas de mercado y/o mejoras en la productividad y el desempefio a través de la

gestion de recursos humanos (p. 29).

Witell et al. (2015) sostienen que la innovacion en servicios puede entenderse a nivel
individual, organizacional y social, donde el aprendizaje a partir de errores resulta clave.
En este marco: (a) un cliente puede aceptar o rechazar una innovacion; (b) una
organizacion puede adoptar un nuevo modelo de negocio o conservar uno tradicional; y

(c) una innovacién puede impulsar o frenar el bienestar social.
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4.2.1. Empresas de servicios

Las empresas de servicios desempefian un papel central en las economias mundiales, pero
con frecuencia replican estrategias de empresas industriales, desconociendo sus
particularidades. Shaw (1991) afirma que es mas exacto considerar al servicio como un
cambio fundamental en la condicion o posicion de quien lo consume, lo que implica

responder a un conjunto infinito de condiciones del consumidor (p. 9).

Las empresas de servicios pueden clasificarse desde distintas perspectivas, sin criterios
anicos:

1. Por su naturaleza:

Incluye servicios de salud, financieros, profesionales, hosteleria, viajes y turismo, deporte,
arte y recreacion, poderes publicos o semipublicos, distribucion, alquiler, educacion e

investigacion, telecomunicaciones, personales y mantenimiento.
2. Por el sector de actividad:

Considera el destino de los productos y el tipo de prestacion (individual o colectiva),

distinguiendo entre servicios de distribucion, produccion, sociales y personales.
3. Por su funcién:

Distingue servicios de gestién y direcciébn comercial, produccién, informacién y

comunicacion, investigacion, personal, ventas y operativos.
4. Por el comportamiento del consumidor:

Analiza las fases de compra del consumidor, identificando servicios de conveniencia, de

compra, de especialidad, especiales y no buscados (Grande Esteban, 2005).

Este marco de clasificacion evidencia la diversidad estructural de las empresas de
servicios y su necesidad de enfoques estratégicos especificos. A partir de este analisis, se
profundizara en las empresas de servicios turisticos, objeto de estudio de la presente

investigacion.

4.3. Empresas de servicios turisticos

Las empresas turisticas constituyen unidades econémicas estructuradas y especializadas,
vinculadas con el &mbito del viaje y el turismo. Estas operan, en muchos casos, de forma
interrelacionada con otras entidades o negocios del sector, con el proposito de obtener

utilidades a partir de la produccion y comercializacion de bienes y servicios disefiados
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para satisfacer las necesidades de los visitantes. Esta oferta presenta particularidades
clave: puede realizarse en un lugar distinto de su origen, requiere estrategias solidas de
marketing, demanda intermediacion para su comercializacion y se caracteriza por su

diversidad y complementariedad (Guerrero Gonzélez & Ramos Mendoza, 2014).

El amplio abanico de oportunidades de negocio responde a la variedad de modalidades
turisticas y la heterogeneidad de los servicios ofrecidos. La actividad turistica es
inherentemente diversa, ya que puede incluir desde servicios de informacion hasta
transporte, alojamiento, gastronomia, actividades culturales y deportivas (Berastain,
2006).

Entre las principales empresas turisticas se incluyen (Berastain, 2006):

1. Alojamiento: hoteles, apartamentos, casas rurales, campings, entre otros.

2. Restauracion: bares, cafeterias, restaurantes.

3. Transporte: aerolineas, navieras, autobuses turisticos, alquiler de vehiculos.

4. Ocio y oferta variada: espectaculos, casinos, museos, instalaciones deportivas, parques

tematicos y acuaticos.
5. Intermediarios: agencias de viajes, centrales de reservas y comisionistas.

Es fundamental distinguir entre formas y tipos de turismo. La forma de turismo clasifica
la actividad turistica segun las caracteristicas inherentes a los viajes y sus participantes,
mientras que el tipo de turismo responde a las motivaciones de viaje (Quesada Castro,
2010).

Formas de turismo:

« Ambito geografico: doméstico, internacional, intrarregional.

* Organizacion: organizado, no organizado.

* Duracion: excursionista; turistas de permanencia breve, corta, mediana y larga.

» Edad: infantil, adolescentes y jovenes, adultos, adultos mayores.

« Transporte: acuatico (maritimo, fluvial, lacustre), aéreo, terrestre (ferrocarril, carretera).

* Volumen e ingresos: social, masivo, selectivo.
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* Escalas: directo, itinerante.
* Otras formas: individual, familiar, grupal.
Tipos de turismo:

 Turismo cultural: religioso, politico, gastronomico, artistico, folclorico, educativo,

arquitecténico, monumental.
* Turismo deportivo: practica, competencia o asistencia a eventos deportivos.

 Turismo sostenible: naturaleza (soft nature, hard nature), ecoturismo, agroecoturismo,

turismo rural.

» Turismo de placer o recreo: sol y playa, parques de atracciones, casinos, hoteles

tematicos, entretenimiento diverso.

* Turismo de salud: termas, spas, tratamientos médicos y de bienestar.

« Turismo de negocios: congresos, convenciones, ferias y viajes de incentivos.
* Otros tipos: turismo de aventura, alternativo, libertino.

La diversidad de formas y tipos de turismo amplia las posibilidades de creacién de
empresas en el sector, generando oportunidades laborales cuyo éxito depende de la gestién
eficiente de las organizaciones. Las empresas turisticas no solo aportan a su propia
competitividad, sino también a la de los destinos donde operan, al elaborar experiencias

atractivas y de valor.

Salcedo Ferndndez (2017) identifica cuatro estrategias competitivas comunes en el sector

turistico:

1. Orientacion al servicio, centrada en la calidad y en la formacién del talento humano.
2. Consideracion del rol activo y las crecientes exigencias de los turistas.

3. Uso estratégico de tecnologias de informacion como generadoras de valor.

4. Fortalecimiento de la posicion estratégica dentro de la cadena de valor.

El sector enfrenta retos complejos, por lo que el apoyo gubernamental es crucial. Los
gobiernos deben garantizar a las visitantes condiciones optimas de estadia y disfrute, que

incluyan (Guerrero Gonzélez & Ramos Mendoza, 2014):
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* Alojamiento digno y satisfactorio.

* Transporte seguro y de calidad.

» Alimentacién con atributos de calidad y buen servicio.

* Entretenimiento adecuado y diverso.

« Servicios intermediarios responsables.

* Prestacion oportuna de servicios acordados.

* Infraestructura y recursos de calidad respaldados por politicas publicas.
 Experiencias memorables que fortalezcan la reputacion del destino.

4.3.1. Innovacién en empresas de servicios turisticos

El sector turistico debe enfocarse en el mediano y largo plazo, pues representa uno de los
motores mas poderosos del crecimiento y desarrollo econémico de los paises y, de manera
particular, de las empresas dedicadas a actividades turisticas. En este contexto, la

innovacion constituye un factor clave de ventaja competitiva.

Alsos et al. (2014) destacan que las empresas turisticas operan en un mercado
caracterizado por fuertes turbulencias y rapidos cambios. Para competir de forma eficaz,
estas deben innovar, reduciendo costos u ofreciendo productos y servicios nuevos de alta
calidad que respondan a la demanda del cliente (p. 2). La capacidad de renovarse,
desarrollar nuevos productos y adaptarse a cambios del mercado resulta crucial para su

sostenibilidad y crecimiento.

La industria turistica involucra multiples actores —transporte, alojamiento, experiencias
culturales y recreativas—, por lo que requiere estrategias innovadoras para mantenerse

competitiva no solo en ambitos locales o regionales, sino también globales.

Hjalager (2015) identifico 100 innovaciones que han transformado el turismo?, agrupadas

en siete categorias de impacto:

! Entre las 100 innovaciones se detallan por ejemplo pasaporte, taxi, museo, cheque de viajero,
transatlantico, autobus, ferrocarril, parque nacional, ascensor, seguro de viaje, automovil, teléfono, aire
acondicionado, gafas de sol, tarjeta de crédito, cama de aire, cafion de nieve, centro comercial, cajero
automatico, cddigo de barras, robot de limpieza de piscinas, Tablet, videocamara, teléfono mévil, Word
Wide Web, codigo QR, redes sociales, realidad aumentada, GPS, Avatar, entre otros.
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* Modificacion de propiedades y variedad de los servicios experimentados por los turistas.

« Incremento de la eficacia social y fisica, potenciando beneficios autogenerados por los

visitantes.

* Aumento de la productividad y eficiencia empresarial mediante la reestructuracion de

factores de produccion.

* Formacion de nuevos destinos turisticos.

* Mejora de la movilidad hacia y dentro de destinos.

* Transformacion de los sistemas de informacidén y comunicacion organizacional.
» Cambios en la légica institucional y relaciones de poder.

Los hallazgos de Hjalager (2015) muestran el alcance de estas innovaciones:

» 80 de cada 100 redujeron barreras y costos para los turistas, por ejemplo, mediante

mejoras en transporte.
* 59 mejoraron la eficiencia operativa de las empresas turisticas.

* 50 transformaron cualitativamente productos y servicios turisticos (p. €j., museos,

parques nacionales).

* 45 influyeron en la movilidad, principalmente en transporte y mapas en linea.
* 33 incidieron en el desarrollo de nuevos destinos.

* 32 representaron reformas institucionales (p. ej., regulaciones laborales).

* 30 modificaron procesos de informacion, incluyendo Internet y programas de
fidelizacion.
La innovacion turistica se vincula estrechamente al sector servicios, dada su naturaleza

distintiva. Hall y Williams (2019) sefialan cuatro rasgos estructurales fundamentales:

1. Co-terminalidad de la produccion y el consumo: Los servicios turisticos son intangibles
y combinan produccion y consumo simultdneo en multiples puntos del destino. La
experiencia se construye a partir de diversos encuentros con proveedores turisticos —

aeropuertos, bares, hoteles, guias— en los que el turista participa activamente.
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2. Intensidad de la informacion: El turismo depende de flujos constantes de informacion.
Las empresas turisticas lideran el uso de tecnologias de informacion para gestion y
comercio electronico. Ademas, la tecnologia maévil ha facilitado la recoleccion individual
de informacidn y, actualmente, la realidad aumentada plantea desafios al contacto humano

directo.

3. Importancia del factor humano: La calidad de la experiencia turistica depende
directamente de la interaccion humana. La formacioén, habilidades y desempefio del

personal son determinantes para diferenciar servicios y generar valor.

4. Factores organizativos: Los cambios de gestion, procesos y modelos de mercado
impulsan innovaciones organizacionales. Las experiencias turisticas son coordinadas por
redes de productores que buscan maximizar beneficios colectivos mediante

colaboraciones estratégicas.

Este escenario evidencia la complejidad de la innovacion en turismo, cuyo entendimiento
sigue en desarrollo. La articulacion entre factores tecnologicos, humanos y organizativos

constituye un pilar clave para la competitividad global del sector.

4.4 De la experiencia a la co-creacion

El esfuerzo de co-creacion puede desarrollarse con diversos grupos de interés, ya que “‘se
debe tomar en cuenta un conjunto mas amplio de partes interesadas como competidores,
proveedores e incluso empleados, puesto que reunen un potencial similar para la co-
creacion de innovacion” (Santos-Vijande et al., 2018, p. 19). No obstante, los clientes y
socios estratégicos contindan siendo los actores mas investigados en este &mbito. En esta
linea, Fuglsang y Nordli (2018) sostienen que “la co-creacion no es simplemente una
cuestion de interaccidn entre un cliente y un proveedor, sino también de tener la capacidad

y la habilidad social para progresar en el compromiso social” (p. 11).

La co-creacion con socios puede entenderse como una combinacion de dinamicas que
integran innovacion en servicios, ventaja competitiva, adopcion tecnoldgica y adaptacion
al cambio ambiental, orientadas a resolver problemas del cliente o satisfacer necesidades
potenciales. Desde esta perspectiva, la gestion empresarial puede identificar areas de
mejora y desarrollar capacidades para fortalecer la competencia co-creativa dentro de las

industrias hotelera y turistica (Chen et al., 2017).
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Dado que la innovacion es un proceso interactivo, requiere mayores esfuerzos de
coordinacion y cooperacion. En este sentido, la co-creacion con los clientes favorece la
agilidad del desarrollo de nuevos servicios, ya que las organizaciones que involucran a
sus consumidores en este proceso logran obtener informacion mas precisa sobre sus
preferencias actuales, evitando retrasos y errores en el desarrollo de productos (Santos-
Vijande et al., 2018). Asi, la dindmica co-creativa se convierte en una herramienta esencial
para las practicas de innovacion, potenciando los beneficios derivados de las alianzas
colaborativas (Chen et al., 2017).

Asimismo, la literatura destaca la influencia de factores psicoldgicos en la efectividad del
proceso co-creativo. Entre ellos, la disposicién a innovar del consumidor, su participacion,
la socializacion, la voluntad de co-crear, la claridad de roles y la capacidad individual de
los clientes se reflejan en practicas de innovacion co-creativa (Sarmah et al., 2017; Sarmah
& Rahman, 2018). Tsai (2017) afiade que los componentes imaginativos, cognitivos y
afectivos de las motivaciones de los usuarios promueven una innovacién holistica, que

genera valor utilitario y experiencial, incrementando la lealtad del cliente.

La co-creacion se ve también influenciada por factores contextuales como la innovacion
del consumidor, la naturaleza de la interaccién y el nivel de participacién, aspectos
potenciados por el uso de dispositivos mdviles, tecnologias digitales y comercio
electrénico movil (Sharma & Bhat, 2020). Estos avances tecnoldgicos han permitido a los
clientes un acceso mas amplio a la informacion y han motivado a las organizaciones a

adaptarse para responder a las crecientes demandas de personalizacion y globalizacion.

De acuerdo con Al-Shami et al. (2019), el uso de redes sociales mantiene una relacion
positiva con las capacidades de innovacion en la industria hotelera, al facilitar la
adquisicion de conocimiento del cliente y promover la difusion de informacion en la red,
lo que impulsa el crecimiento y la ventaja competitiva. A su vez, los usuarios comparten
sus experiencias, sugerencias y criticas —tanto positivas como negativas— que se
convierten en insumos valiosos para la mejora continua. En la misma linea, Kuntonbutr et
al. (2019) concluyen que las innovaciones, tanto radicales como incrementales, en el
sector hotelero son mediadas por canales digitales y moderadas por las capacidades
tecnoldgicas de las empresas. De este modo, el intercambio de informacion y la eficiencia
en el uso de recursos internos respaldan la creacion de valor compartido, en un proceso

denominado “coordinacion interfuncional” (p. 13).
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La incorporacion de tecnologias de informacién y comunicacion (TIC) ha transformado
profundamente las dinamicas empresariales, habilitando nuevas fuentes de ventaja
competitiva. Seguin Chen et al. (2017), el grado de adopcidn tecnoldgica depende del nivel
en que las organizaciones integran las TIC dentro de sus funciones comerciales. Estas
herramientas catalizan la co-creacion, razon por la cual los gerentes deben procurar su

integracion estratégica para fortalecer la interaccion con los clientes y socios.

En el estudio de Chen et al. (2017) sobre agencias de viajes en Taiwan y Malasia, se sefiala
que Internet y los dispositivos mdviles son elementos esenciales para atraer consumidores,
quienes cada vez mas buscan informacion y adquieren servicios en linea. Los autores
advierten que las empresas que no trasladen sus esfuerzos de marketing a plataformas
digitales y redes sociales como Facebook, Twitter, Expedia o Hotels.com corren el riesgo

de perder competitividad en un mercado altamente dindmico.

De igual modo, Diffley et al. (2018) destacan que las iniciativas de gestion de relaciones
con el cliente social (Social CRM) trascienden el &mbito tecnoldgico, ya que requieren
una gestion estratégica de las interacciones profundas y en red que permiten las
plataformas sociales. Estas interacciones, correctamente administradas, pueden generar

informacidn valiosa para impulsar innovaciones significativas.

El sector gastrondmico también se beneficia de la adopcion tecnoldgica como herramienta
de co-creacion. Torabi et al. (2016), en su estudio sobre restaurantes en Iran, evidencian
que las TIC permiten ofrecer experiencias mas saludables y personalizadas, aunque
advierten desafios relacionados con la infraestructura electronica. Los autores
recomiendan como pasos previos a la implementacion tecnoldgica: la realizacion de
talleres formativos, la identificacion de obstaculos operativos y la ejecucion de planes

piloto para evaluar impactos socioeconémicos.

Finalmente, Santos-Vijande et al. (2018) identifican como una de las principales barreras
para la co-creacion la dificultad de encontrar clientes dispuestos a colaborar y con el
conocimiento adecuado, junto con el riesgo de una divulgacién prematura de ideas

innovadoras.

En conclusion, la co-creacidn entre organizaciones, partes interesadas, clientes y socios
se constituye en un recurso esencial para la creatividad organizacional. Mas alla de la

simple generacion de ideas, este proceso permite recopilar conocimientos y habilidades
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que fortalecen la innovacion y consolidan una ventaja competitiva sostenible (Chen et al.,
2017; Phanpanya et al., 2020).

4.5. Metodologia

La metodologia de investigacion fue de enfoque cualitativo en donde se aplicaron
entrevistas semiestructuradas en 14 empresas turisticas del Austro ecuatoriano: seis son
hoteles (denominados hoteles A, B, C, D, E y F) y ocho son restaurantes (denominados
restaurante A, B, C, D, E, F, G y H, respectivamente). Se seleccionaron estos hoteles y
restaurantes por su fuerte caracter representativo, ademas se busco contar con diferentes
tipos de empresas turisticas en el estudio. Es asi, que los hoteles y restaurantes eran de
diferente tamafio y concepto para ilustrar variadas caracteristicas que potencian o limitan
la innovacion en estas organizaciones. La estructura del alcance de la investigacion a
aplicar se detalla en la Figura 1, consiste en tres fases: 1) estudios de casos exploratorios,
2) recoleccién de datos y 3) comprension de las practicas de innovacion. Primero, en la
fase 1, se llevo a cabo un estudio piloto en cada organizacion. Luego para la recoleccion
de informacion los investigadores realizaron entrevistas semiestructuras con gerentes y/
duefios para las actividades de hospedaje y con los chefs y/o duefios en las actividades de
servicio de comida (fase 2). La Fase 3 contempla la comprensién de las practicas de
innovacion en las empresas turisticas gracias a la obtencion de contenido con base en 5
categorias predeterminadas, en donde la herramienta de analisis fue el programa
MAXQDA.

Figura 1 — Alcance de la investigacion

Una vez efectuado este proceso, los resultados obtenidos se muestran en la Tabla 1 en
orden a las categorias de analisis investigadas mostrando principalmente aquellos
hallazgos en los que existe consenso por parte de los gerentes, duefios y/o chefs

entrevistados.
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Tabla 1 — Resumen de caracteristicas por empresa turistica

analizada
Empresa Tipo de organizacion Categoria
turistica
Hotel A Hacienda-Hotel de estilo campestre 5 estrellas
Hotel B Unico hotel de cadena hotelera 5 estrellas
internacional en Cuenca
Hotel C Hotel familiar 5 estrellas 5 estrellas
Hotel D Hotel de cadena hotelera nacional De lujo
Hotel E Unico hotel de cadena hotelera 5 estrellas
internacional en Loja
Restaurante A Restaurante turistico enfocado al servicio Primera categoria

comunitario.

Restaurante B

Restaurante turistico con estilo de menu
Tex Mex.

Primera categoria

Restaurante C

Restaurante turistico con tipo de comida

Primera categoria

fusion
internacional

Restaurante turistico con estilo de menu
Comida Répida

Restaurante turistico de comida tipica
Restaurante turistico de comida gourmet
Restaurante familiar

Restaurante de especialidad

Restaurante D Primera categoria

Restaurante E
Restaurante F
Restaurante G
Restaurante H

Primera categoria
Primera categoria
Primera categoria
De lujo

4.6. Resultados y discusion

A continuacién, se presentan los resultados obtenidos en torno a la cocreacién como practica de
innovacion en las empresas de servicios turisticos del Austro ecuatoriano. En primer lugar, se
describen de manera general los antecedentes de creacién y el contexto organizacional de las
empresas participantes, a fin de comprender las bases desde las cuales surge su orientacion hacia
la innovacion. Posteriormente, se analiza la comprensién de la cocreacion dentro de los procesos
de prestacidn de servicios, destacando su papel en la generacion de experiencias memorables y en
la transformacion de modelos tradicionales de atencion. Seguidamente, se profundiza en los
sistemas de experiencia identificados, donde la participacion del cliente y la personalizacion del

servicio se configuran como elementos clave de valor compartido.
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Antecedentes de la empresa

Las empresas turisticas analizadas son gestionadas por tres mujeres y once hombres, cuyos cargos
directivos son gerentes generales y/o propietarios para el caso de los hoteles y chefs, y/o
propietarios en los restaurantes, dato que guarda relacion con las estadisticas a nivel mundial
conforme se expone por parte de la Organizacion Internacional del Trabajo en su Informe “Las
mujeres en la gestion empresarial. Argumentos para un cambio” en donde mas del 58% de
empresas encuestadas sefialan que las mujeres constituyen menos del 30 % de sus cargos directivos
superiores. Ademas, se destaca que América Latina tiene la proporcion mas elevada de empresas
sin mujeres en puestos ejecutivos (22 %) (OIT, 2019, p. 49). Para el caso de Ecuador, el 10% de
mujeres ocupan la posicion de presidente, la vicepresidencia la ocupa el 8%, mientras que, en el
cargo de gerente general, las cifras disminuyen 2 puntos porcentuales (Armijos Yambay et al.,
2022). La creacion de las empresas turisticas esta atada a la deteccion de una necesidad econdmica,
dado que sus fundadores buscaban generar sus propias plazas de trabajo debido a la escasez de
empleo a nivel pais o a la deteccion de una necesidad insatisfecha en la poblacién, conforme
expone el gerente del restaurante D “Nosotros cuando vimos que realmente faltaba un servicio de
calidad, un servicio que trabaje para los turistas... pensamos que era interesante tener una
alternativa gastrondémica justamente con esas caracteristicas que sea diferenciada y que tenga un
horario ampliado de atencién”(parr. 6). En lo que respecta al tipo de empresa, se debe mencionar
que nueve empresas turisticas son de tipo familiar, principalmente conformadas entre parientes de
primer grado de consanguinidad; cuatro empresas forman parte de cadenas hoteleras reconocidas
a nivel nacional e internacional; y, una empresa se cred con el apoyo de un socio. Estos datos se
ven reflejados, por ejemplo, a través del estudio efectuado por parte de Espinoza et al. (2021),
quienes comentan que las empresas familiares representan el 91% del total de empresas privadas
formales de la economia ecuatoriana. Ademas, son este tipo de empresas las que a través de su
espiritu empresarial familiar proporcionan el sabor cultural del pais, el cual no puede ser
proporcionado por las grandes empresas u organizaciones estatales, desempefiando un papel

importante y eficaz en el turismo (Chauhan & Madden, 2020).

Comprensidn de la innovacién

La innovacion se ha convertido en el motor que impulsa la permanencia, la transformacion y el

crecimiento de las empresas, permite aprovechar los recursos para obtener mayores beneficios
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sociales, reputacionales y econdémicos. En este caso, comprender su definicion y estudiar el papel
de la innovacidn en servicio, los ejemplos generados a través de la innovacién en servicios, las
capacidades de innovacion existentes, las barreras y oportunidades futuras de cara a la innovacion
en servicios, seran de utilidad para comprender la actividad innovadora que estan llevando a cabo
las empresas turisticas en el Austro ecuatoriano. Por lo tanto, los gerentes y/ o chefs reconocen
que la innovacion de servicios desempefia un papel destacable para la gestion organizacional ya
que promueve beneficios que van desde ganar reputacion y fidelizacién de clientes gracias a sus
servicios diferenciadores hasta llegar a constituirse en referentes y/o ejemplos a seguir en el medio
que desarrollan sus operaciones, conforme lo enfatizan los gerentes de los hoteles B y D
respectivamente: ‘“Para nosotros el tema de innovacién es una politica mas que un suceso
extraordinario, los procesos constantemente se estan renovando en todas las areas... la empresa
tiene como base la constante implementacion de mejoras, de tecnologias y de tendencias” (parr
10) y “Estamos dia a dia cambiando, creando, dando nuevas cosas” (parr 8). En cuanto a ejemplos
de innovacion se puede afirmar que gran parte de los ejemplos sefialados se han generado como
respuesta a la situacion de pandemia y a las restricciones de movilidad, por ejemplo: botén de
Ilamado al mesero, sistema de radio frecuencia, Web check in, cerradura con cierre digital, botén
de pago, entre otros. Sin embargo, algunos gerentes destacan al servicio de delivery, pues se ha
constituido en una de las principales estrategias para equilibrar o mantener las ventas durante la
pandemia. Esto en concordancia con lo expresado por Fuglsang & Nordli (2018) quienes sostienen
que muchas invenciones se adaptan a un contexto social y organizacional determinado. En relacion
con las capacidades de innovacion se destaca las habilidades blandas y duras son necesarias para
desarrollar el talento en pro de la innovacion de servicios, pues son las personas (gerentes y
empleados) quienes las poseen o pueden desarrollar en mayor o menor medida a estas, conforme
se expone en los siguientes comentarios “Yo creo que lo principal es el compromiso de nuestros
trabajadores, necesitamos gente que se sienta a gusto trabajando en la empresa” (Hotel B, parr 17),
“Para llevar a cabo los procesos (deconstruccion de platos) es necesario si o si tener el
conocimiento, conocer la técnica, conocer el producto de pies a cabeza para saber que podemos
aplicar a ciertos platos... estar al dia de los procesos que hoy dia se dan en las mejores cocinas”
(Restaurante A, parr 20).. A su vez, la mejora continua, vinculada principalmente a la calidad en
los servicios que se ofertan, da paso a un abanico de oportunidades que seran aprovechadas en

gran medida gracias al apoyo brindado por los altos cargos directivos y los recursos que se
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dispongan a nivel organizacional valido por algunas expresiones como: “Ellos (empleados) nos
hacen tener deseos de innovacion... que mas que atraccion es un compromiso que hemos adquirido
en estos19 anos de generar un liderazgo de desarrollo turistico de nuestro canton” (Restaurante C,
parr 19),“El personal comprometido es el que mejor aporta, incluso hace sugerencias, por ello
estan en el area que requiere un cambio y a veces lo aplicamos cuando vemos que son sostenibles
y manejables” (Restaurante E, parr 41), entre otros. Se puede afirmar ademés que la principal
oportunidad que se identifica es la oferta de nuevos 0 mejorados servicios gracias al uso de la
tecnologia, dando paso al crecimiento de las empresas; mientras que como barrera se denota la
falta de regulacion, tendencias gastrondmicas saludables y escasos recursos validado a través de
comentarios como: ““El cambio de comportamiento del consumidor en cuanto al tema de la moda
fit” (Restaurante G, parr 21), ““Yo creo que la gente que esta viniendo, ahora los millenians, ellos
estan cambiando su forma de comer... Mi restaurante es de carnes, hay un estudio que detalla que
el consumo de carne esta en el tope, en lo mas alto, y que, a partir de 2050 va a tender a decaer
totalmente debido a los gustos y preferencias de las personas por una comida mas sana”

(Restaurante F, parr 18), etc.

Précticas de cocreacién de innovacién en servicios

Saber como las empresas turisticas pueden cambiar las practicas, y por lo tanto innovar su atencion
de servicios tradicionales a servicios innovadores que se centren en crear valor experiencial para
sus clientes durante sus encuentros es casi obligatorio, sobre todo en la etapa de pandemia y
postpandemia que el mundo acaba de afrontar. En este caso, estudiar las caracteristicas de los
segmentos de los usuarios, la rutina de atencion y/o servicio realizado, la comprension del sistema
de experiencia y las acciones que potencian a las experiencias de atencion de innovacién de
servicios, seran de utilidad para comprender los sistemas de experiencia de innovacion que estan

Ilevando a cabo las empresas turisticas del Austro ecuatoriano.

En relacion con los gustos y preferencias, los gerentes y/o chefs de 9 de las 14 empresas turisticas
destacan que la principal caracteristica que comparten sus clientes es: ser personas que disfrutan
el servicio que ellos ofrecen, es decir, vivir una experiencia, conforme se valida con los
comentarios que se exponen a continuacion: “Tenemos un publico variado, las personas que vienen
aca tengan las ganas de tener la experiencia, de comer algo rico...” (Restaurante C, parr 23); “Es

un perfil bastante “cross over”, es muy abierto, buscan el sentido de un buen lugar con buena
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atencion al cliente, con ventajas que no encuentran en otro lugar” (Restaurante D, parr 28);“El
comun denominador entre ellos es querer tener la experiencia, repetir o compartir la experiencia o
traer gente nueva para que viva la experiencia” (Restaurante H, parr 22). Conviene sefialar que
ademas del perfil ocupacional, en el Hotel B, C y F se enfatiza la importancia de ofertar a sus
clientes “experiencias memorables”. En este sentido, Serensen & Jensen (2015) afirman que
debido a que las necesidades basicas de los consumidores han sido satisfechas, se ha llegado a una
etapa econdémica y psicolégica en la que ellos necesitan adquirir experiencias, también
denominados encuentros de experiencia, esto principalmente en el sector turistico. Ademas,
Sgrensen & Jensen (2019) reconocen que desarrollar encuentros en los que el foco esté en la
creacion de valor experiencial requiere un cambio de précticas (y, por lo tanto, de culturas y
mentalidades organizacionales). Por otra parte, y conforme a las respuestas recibidas se puede
apuntar que, gran parte de las empresas turisticas del Austro ecuatoriano realizan rutinas de
atencion tradicionales, por ejemplo, dar la bienvenida al cliente, brindar la atencion o servicio
(numero de habitacion, horario de servicio de las comidas, servicios adicionales, menu disponible,
etc.), la retroalimentacion y la despedida. Sin embargo, en estos encuentros de servicio y debido a
la pandemia, se ha incrementado dentro de esa rutina de atencién, el protocolo de bioseguridad.
No obstante se apuntan con mas detalle las respuestas otorgadas por los gerentes de las empresas
turisticas que incorporan en sus rutinas de atencion mayor valor emocional, dando paso a una co-
creacion de encuentros de servicios basado en experiencias: “Es una experiencia personal, que
depende de la percepcion de cada cliente que ya la tiene, yo no hago platos, yo vendo una
experiencia dada en funcion de que vayas compartiendo la comida y que al menos tenga tres o
cuatro tipos de comida” (Restaurante H, parr 25), “También estamos pendientes, si la visita que la
hacen por algin motivo en especial: un cumpleafios, un aniversario o una pedida de mano o algo
en particular para poder personalizar el servicio” (Restaurante C, parr 26), entre otros. Ademas, es
importante sefialar que en una de las empresas turisticas que forman parte de cadenas hoteleras
internacionales, se evidencia un protocolo de atencién establecido con los empleados de primera

linea (botones, recepcionista).

Al indagar sobre la concepcion de lo que es un sistema de experiencia de innovacion en servicios
la mayoria de los CEOS consideran que es un proceso de organizacion que engloba atributos
tangibles e intangibles que se otorga a los clientes en el momento de prestar sus productos y/o

servicios, asi como el “plus” que genera diferencia entre un lugar y otro. Ademas, se asocia con lo
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destacable, sobresaliente, excepcional, etc., del servicio, lo cual es posible a través de una serie de
condiciones antes, durante y después de la prestacion del servicio: “La mejor experiencia que viven
las personas que visitan la hosteria es experimentar la vida del campo, el respirar el aire puro, el
levantarse con el olor de las flores por la mafiana” (Hotel A, parr 30); “La mejor experiencia es un
buen servicio, el saber que fue atendido como me merezco, que mis expectativas se cubrieron”
(Hotel C, parr 31). Las respuestas otorgadas se relacionan con la importancia que se atribuye al
desarrollo de experiencias en el turismo denominadas también como “encuentros de experiencia”,
asi lo afirman Boswijk et al. (2007) y Sgrensen & Jensen (2019) al sostener que estos encuentros
dan paso a co-crear valor experiencial, puesto que la creacion conjunta de valor se ha estudiado en
los campos de la hoteleria y el turismo (Chen et al., 2017), por lo tanto, la tarea principal de las
empresas es crear entornos de experiencia robustos e integrados que desafien la forma tradicional
de oferta/demanda y den paso a una experiencia total (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Finalmente
se debe mencionar que entre las principales acciones para potenciar el sistema de experiencia se
destacan el relacionarse con grupos de interés, contar con manuales, planificacion y estructura

enfocada a la mejora continua y el efectuar viajes enfocados al benchmarking.

4.7. Conclusiones

En lo que respecta a la situacion actual de las empresas turisticas del Austro ecuatoriano, éstas se
caracterizan por ser lideradas por hombres y, principalmente, por ser de tipo familiar, conllevando
implicito algunas ventajas, asi como también una serie de limitaciones. Es importante destacar que
su creacion responde a la necesidad de generar a sus propietarios sus propias fuentes de ingresos,
debido a la situacion econdmica que atraviesa el pais. Son escasas las empresas que nacieron con

la finalidad especifica de ser referentes en el ambito turistico.

La comprension de innovacion por parte de los gerentes investigados se relaciona principalmente
con: nuevo, mejor, cambio; aspectos que se ven reflejados en la oferta de nuevos productos y/o
servicios, asi como, con la generacion de procesos que den paso, por una parte, a generar
diferenciacion y fidelizacion en sus clientes, y por otra, a realizar las actividades bajo estandares
de calidad, reconociendo a éstos como el papel fundamental de la innovacién en el dmbito
organizacional. No obstante, en sus comentarios se reconoce de manera limitada la retribucion
econdémica que se espera sea generada en el mercado. Entre los ejemplos que se mencionan en

cuanto a la innovacién en servicios prevalecen aquellos de tipo incremental, sin embargo, el que
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mayor atencidn ha ganado es el servicio de delivery puesto que se constituye no solo en la respuesta
a la situacion de pandemia que han enfrentado las empresas turisticas del Austro Ecuatoriano, sino
a una herramienta que ha permitido apalancar el impacto econémico a raiz de esta. La mayor
capacidad de innovacién se asocia al rol desempefiado por parte de los empleados con el que
cuentan las organizaciones gracias a su: actitud, conocimiento, creatividad, disciplina, etc.;
reconociendo a estos como la piedra angular que les permite optimizar su gestion. En cuanto a
oportunidades y barreras generadas a través de la innovacion se destacan entre las primeras
principalmente el crecimiento y/o expansion en el mercado por parte de las firmas, la adopcion de
tecnologias y el contar con lideres innovadores, mientras que, entre las segundas, se hace alusion
a la escasa normativa que regula el accionar de las empresas turisticas no solo en el Austro
Ecuatoriano, sino a nivel pais, asi como a la falta de datos y recursos que limitan el proceso de

toma de decisiones.

En relacion con el sistema de experiencia de innovacion se concluye que los gerentes de las
empresas turisticas estudiadas reconocen como caracteristicas principales de su segmento de
clientes a: la edad y el perfil ocupacional de estos, debido a que en conjunto generan pautas para
el tipo de acciones que se pueden emprender entre los oferentes y demandantes del servicio, dando
asi paso a la generacion de experiencias memorables. En cuanto a las rutinas de atencion
prevalecen las de tipo tradicional reguladas por protocolos previamente establecidos,
especialmente en las cadenas hoteleras internacionales, sin embargo, existen unas pocas empresas
que se esfuerzan por generar rutinas de atencion disruptivas con valor emocional. En cuanto a su
conceptualizacion o entendimiento, el sistema de experiencia se asocia con un proceso
sistematizado y planificado de co-creacidn de experiencias de los actores del turismo, en donde las
acciones que se pueden llevar a cabo son: el relacionamiento entre los distintos skateholders y

réplicar acciones de éxito de otros lugares del mundo.

Bibliografia

Agarwal, R., & Selen, W. (2011). Multi-dimensional nature of service innovation: Operational,
technological, organizational and social innovations in services. International Journal of
Operations & Production Management, 31(11), 1164-1192.

110



Al-Shami, S. S. A,, Sidek, S., & Rashid, N. (2019). The effect of social media on innovation
capabilities in the hotel industry. Journal of Hospitality and Tourism Management, 39, 50-59.
Alsos, G. A., Hytti, U., & Ljunggren, E. (2014). Stakeholder theory approach to technology
innovation and entrepreneurship in tourism. Tourism Management Perspectives, 10, 1-8.
Armijos Yambay, M., Espinoza, L., & Pérez, J. (2022). Participacion de las mujeres en la alta
direccion empresarial en Ecuador. Universidad Técnica Particular de Loja.

Barcet, A. (2010). Innovation in services: The contribution of services to innovation. The Service
Industries Journal, 30(5), 621-639.

Baumol, W. (2003). The free-market innovation machine: Analyzing the growth miracle of
capitalism. Princeton University Press.

Berastain, M. (2006). Gestidn de empresas turisticas. Ediciones Piramide.

Bessant, J., & Tidd, J. (2015). Innovation and entrepreneurship (3rd ed.). Wiley.

Boswijk, A., Thijssen, T., & Peelen, E. (2007). Experienced economy: A new perspective. Pearson
Education.

Brem, A. (2008). The innovation process: A conceptual framework. International Journal of
Technology Management, 43(3), 1-12.

Brendon, P. (1991). The invention of the modern world. HarperCollins.

Chen, W. J., Cheng, H. Y., & Hsu, C. Y. (2017). Understanding the relationship between service
innovation and performance in the hospitality industry: The mediating role of co-creation.
International Journal of Contemporary Hospitality Management, 29(12), 1528-1548.

Chauhan, P., & Madden, M. (2020). Family business and tourism development in Latin America.
Tourism Review International, 24(1), 45-58.

Diffley, S., McCole, P., & Carvajal-Trujillo, E. (2018). Examining social customer relationship
management among Irish hotels. International Journal of Contemporary Hospitality Management,
30(2), 1072-1091.

Dodgson, M. (2017). Innovation: A very short introduction. Oxford University Press.

Dodgson, M., Gann, D., & Phillips, N. (2014). The Oxford handbook of innovation management.
Oxford University Press.

Drucker, P. (1985). Innovation and entrepreneurship. Harper & Row.

Espinoza, L., Armijos, M., & Pérez, J. (2021). Las empresas familiares en Ecuador y su aporte a

la economia nacional. UTPL.

111



Fagerberg, J. (2006). Innovation: A guide to literature. In J. Fagerberg, D. Mowery & R. Nelson
(Eds.), The Oxford handbook of innovation (pp. 1-26). Oxford University Press.

Fuglsang, L., & Nordli, A. J. (2018). The development of co-creation in service innovation
research: A review and analysis. Service Industries Journal, 38(1-2), 1-19.

Grande Esteban, 1. (2005). Marketing de los servicios: Fundamentos para la gestion de la calidad.
ESIC Editorial.

Gopalakrishnan, S., & Damanpour, F. (1997). A review of innovative research in economics,
sociology and technology management. Omega, 25(1), 15-28.

Guerrero Gonzalez, J., & Ramos Mendoza, C. (2014). Gestidn turistica sostenble. Trillas.

Hall, C. M., & Williams, A. M. (2020). Tourism and innovation (2nd ed.). Routledge.

Hamel, G. (2006). The why, what, and how of management innovation. Harvard Business Review,
84(2), 72-84.

Higuita-Palacio, D. (2015). Sistemas nacionales y regionales de innovacion: Una revision teorica.
Universidad Nacional de Colombia.

Hjalager, A. M. (2015). 100 innovations that transformed tourism. Journal of Travel Research,
54(1), 3-21.

Hoffman, K. D., & Bateson, J. E. (2012). Marketing Services: Concepts, strategies, and cases (4th
ed.). Cengage Learning.

Johannessen, J. A., Olsen, B., & Lumpkin, G. T. (2001). Innovation as newness: What is new, how
new, and new to whom? European Journal of Innovation Management, 4(1), 20-31.

Kanter, R. M. (1983). The change masters: Innovation for productivity in the American
corporation. Simon & Schuster.

Kuntonbutr, C., Shinozaki, T., & Boonpattarakan, A. (2019). The influence of digital capabilities
on service innovation performance in the hotel sector. Asia Pacific Journal of Tourism Research,
24(12), 1234-1248.

Leonard, D., & Swap, W. (1999). When sparks fly: Igniting creativity in groups. Harvard Business
School Press.

Love, J. (1986). Crafting innovation. MIT Press.

OCDE, & Eurostat. (2006). Manual de Oslo: Guia para la recogida e interpretacion de datos sobre
innovacion (32 ed.). OECD Publishing.

112



Ostrom, A. L., Bitner, M. J., Brown, S. W., Burkhard, K. A., Goul, M., Smith-Daniels, V.,
Demirkan, H., & Rabinovich, E. (2010). Moving forward and making a difference: Research
priorities for the science of service. Journal of Service Research, 13(1), 4-36.

Phanpanya, P., Choibamroong, T., & Janchai, W. (2020). Co-creation, innovation and customer
engagement in tourism service. International Journal of Hospitality & Tourism Systems, 13(2),
45-56.

Prahalad, C. K., & Ramaswamy, V. (2004). The future of competition: Co-creating unique value
with customers. Harvard Business School Press.

Quesada Castro, M. (2010). Turismo sostenible: Conceptos y clasificacion. Editorial UCR.
Randhawa, K., & Scerri, M. (2015). Service innovation: A review of the literature and future
research agenda. The Service Industries Journal, 35(14), 757-778.

Robayo, O. (2016). Innovacion abierta y desarrollo empresarial. Universidad del Rosario.
Rodriguez Sanchez, J. (2015). Innovacion y desarrollo organizacional: Perspectivas tedricas y
aplicadas. ESIC Editorial.

Salcedo Fernandez, M. (2017). Estrategias competitivas del sector turistico: Calidad, tecnologia y
servicio. Sintesis.

Salter, A., & Oliver, N. (2014). The management of technological innovation (2nd ed.). Oxford
University Press.

Santos-Vijande, M. L., Lopez-Sanchez, J. A., & Gonzalez-Mieres, C. (2018). Co-creation with
customers through social media in the hospitality industry: Evidence from Spain. Tourism
Management Perspectives, 28, 14-25.

Sarmah, B., & Rahman, Z. (2018). Consumer co-creation and service innovation: A study of
antecedents and consequences. Journal of Strategic Marketing, 26(6), 472—490.

Sarmah, B., Rahman, Z., & Kamboj, S. (2017). Co-creation in hotel service innovation: An
exploration of antecedents and consequences. Journal of Hospitality Marketing & Management,
26(4), 458-473.

Schumpeter, J. A. (1939). Business cycles: A theoretical, historical and statistical analysis of the
capitalist process. McGraw-Hill.

Sharma, P., & Bhat, A. (2020). Technological enablers of service co-creation: A framework and
research agenda. Information Technology & People, 33(2), 345-367.

Shaw, G. (1991). The service industry: Growth and innovation. Routledge.

113



Sgrensen, F., & Jensen, J. F. (2015). Value creation and knowledge development in tourism
experience encounters. Tourism Management, 46, 336—346.

Sgrensen, F., & Jensen, J. F. (2019). Value co-creation in tourist experiences: A service system
perspective. Tourism Management, 78, 104-112.

Torabi, M., Farsani, N. T., & Shafiei, Z. (2016). The role of ICT in improving service innovation
and co-creation in restaurants. Journal of Tourism Futures, 2(3), 231-244.

Tremblay, P. (1998). The economic organization of tourism. Annals of Tourism Research, 25(4),
837-859.

Tsai, W. (2017). User motivation and holistic innovation: The role of affective engagement.
Service Industries Journal, 37(9-10), 564-582.

Weth, J. (2005). The innovation spiral: Technology and human development. Cambridge Press.
Witell, L., Snyder, H., Gustafsson, A., Fombelle, P., & Kristensson, P. (2015). Defining service

innovation: A review and synthesis. Journal of Business Research, 69(8), 28632872

114



CAPTITULO 5 ESTRATEGIAS DIGITALES PARA FIDELIZACION DEL CLIENTE:
UN ESTUDIO SOBRE LA EXPERIENCIA DEL USUARIO EN RUTAS Y ROSTROS

MARIA GABRIELA SUASNAVAS RODRIGUEZ

Universidad Técnica Particular de Loja, Departamento de Ciencias Empresariales.

5.1 Introduccion

La transformacion digital ha revolucionado la industria del turismo altamente, trastornando
profundamente la manera en que las agencias de viajes se relacionan con sus clientes. En este
contexto, Rutas y Rostros Ecuador se presenta como un actor clave que busca mejorar su estrategia
digital para fortalecer la fidelizacion de sus usuarios. La experiencia del usuario digital, que abarca
la interaccion con plataformas en linea, es influenciada por factores como la usabilidad, la
seguridad, el contenido generado por los usuarios y la atencion personalizada. Estos elementos son

esenciales para establecer una relacion de confianza y lealtad entre la agencia y sus clientes.

Este estudio se centra en examinar como las estrategias digitales impactan la satisfaccion y
fidelizacion de los clientes en el sector turistico. A través de un enfoque metodologico mixto, que
combina técnicas cualitativas y cuantitativas, como el focus groups y encuestas en donde se evalud
la percepcion de los usuarios sobre diversos aspectos de la experiencia digital. La pregunta central
que guia esta investigacion es: ;De qué manera pueden las estrategias digitales, que incluyen el
disefio de plataformas innovadoras, contenido generado por el usuario y la atencion personalizada,

mejoran la fidelizacion de los clientes en agencias de viajes como Rutas y Rostros Ecuador?

El analisis de estas dindmicas no solo proporciona evidencia empirica que respalda esta estrategia
digital de la agencia, sino que también contribuyen a una comprension mas profunda de las
expectativas y necesidades de los usuarios en un entorno cada vez mas competitivo y digital. Asi,
esta investigacion busca ofrecer recomendaciones practicas que permitan a Rutas y Rostros
Ecuador consolidar su posicion en el &mbito del turismo digital, promoviendo una experiencia del

usuario mas satisfactoria e inclusiva.
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5.2 Marco Teorico

El marco tedrico de esta investigacion se fundamenta en conceptos clave de marketing digital,
experiencia del usuario (UX), contenido generado por el usuario (UGC) y fidelizacion del cliente.
Estos elementos son esenciales para comprender como las estrategias digitales pueden influir en

la relacion entre las agencias de viajes y sus clientes en el contexto actual del sector turistico.

5.2.1 Marketing digital en el turismo

El marketing digital ha revolucionado la forma en que las empresas turisticas se conectan con
los viajeros. En un entorno donde el 72% de los viajeros busca informacion en linea antes de
planificar un viaje (Google Travel Insights, 2023, como se cita en Asiri Marketing, 2025), es
crucial que las agencias adopten estrategias innovadoras para mantenerse competitivas. El
marketing digital en el turismo abarca la promocion de destinos, productos y servicios a través
de plataformas en linea, lo que permite una segmentacion precisa y una comunicacion directa
con los usuarios (Kotler & Keller, 2021). Las tendencias actuales incluyen el uso de
inteligencia artificial (IA) para la personalizacion, realidad virtual (RV) y aumentada (RA) para
la inspiracion, y la automatizacion de flujos de comunicacion multicanal (Asiri Marketing,

2025).

5.2.2 Experiencia del usuario (UX)

La experiencia del usuario (UX) se ha vuelto un factor diferenciador clave en el sector turistico
digital. Los viajeros exigen plataformas intuitivas, rapidas y adaptadas a sus necesidades
(Infinitum Digital, 2025). Una buena UX se centra en resolver las necesidades del usuario,
evitando fricciones y generando una sensacion de cercania y confianza (We are Testers, 2023).
La personalizacion en tiempo real gracias a la IA y el andlisis predictivo, asi como las
experiencias mobile-first y los microcontenidos, son tendencias clave en la UX del turismo
(Infinitum Digital, 2025). Berru Toro (2025) destaca la importancia de la UX en el comercio
electronico del sector productivo en Ecuador, subrayando la necesidad de interfaces intuitivas

y faciles de usar.

5.2.3 Contenido generado por usuarios (UGC)

El contenido generado por los usuarios (UGC) se ha convertido en una estrategia fundamental

para construir credibilidad y atraer nuevos clientes en el sector turistico. Los viajeros confian
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mas en las opiniones y experiencias de otros usuarios que en la publicidad tradicional (Nielsen,
como se cita en Asiri Marketing, 2025). El UGC incluye resefias, fotos, videos y testimonios
compartidos por los viajeros en plataformas como redes sociales, blogs y sitios de resefias
(digital marketing stories, 2025). TicketingHub (2025) enfatiza que el UGC es auténtico y
confiable, y tiene un inmenso potencial para influir en el proceso de toma de decisiones de los

posibles viajeros.

5.2.4 Fidelizacion del cliente

La fidelizacion del cliente es un objetivo primordial para las agencias de viajes, ya que los
clientes leales tienden a realizar compras repetidas y recomendar la marca a otros. En el
contexto del turismo, la fidelizacion se basa en la satisfaccion, la confianza y el compromiso
(Oliver, 1999). Sortlist (2023) destaca que la fidelizacion del cliente se vuelve aun mas
relevante cuando se considera como las empresas de inteligencia artificial pueden mejorar la
experiencia del cliente y fomentar relaciones a largo plazo. Las estrategias de fidelizacion
incluyen programas de lealtad, recompensas, descuentos y comisiones por ventas (Sortlist,

2023).

5.2.5 Estrategias de atencion personalizada

La atencion personalizada implica adaptar la comunicacion y la oferta de servicios a las
necesidades especificas de cada cliente. La inteligencia artificial (IA) permite a las empresas
analizar grandes volumenes de datos para ofrecer recomendaciones personalizadas (McKinsey,
como se cita en Asiri Marketing, 2025). Las plataformas inteligentes de destinos (SEGITTUR,
s.f.) personalizan y enriquecen la experiencia del turista, adaptando los servicios en tiempo real
a sus preferencias y conectando digitalmente todas las etapas del viaje. Teamnet (2018) subraya
la importancia de conocer los gustos e intereses de los turistas para captar su atencion y

conseguir que repitan.

A través de este enfoque, se busca entender como las estrategias digitales pueden ser
optimizadas para mejorar la experiencia del usuario y, en consecuencia, fomentar la lealtad
hacia agencias de viajes como Rutas y Rostros Ecuador. La interseccion de estos elementos
sera fundamental para el desarrollo de estrategias practicas que se alineen con las expectativas

de los usuarios en un entorno digital en constante evolucion.
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5.3 Metodologia

La investigacién se llevdo a cabo con un enfoque metodoldgico mixto, integrando técnicas
cualitativas y cuantitativas para analizar la experiencia del usuario digital en la agencia de viajes
Rutas y Rostros Ecuador. Este enfoque permite una comprension holistica de las percepciones y
experiencias de los usuarios, combinando la profundidad de los datos cualitativos con la

generalizabilidad de los datos cuantitativos.

5.3.1 Diserio de la investigacion

Se empled un disefio descriptivo y exploratorio que facilita la identificacion de patrones y
tendencias en la experiencia del usuario. La investigacion se estructurd en dos fases principales:
la recoleccion de datos cualitativos a través de focus groups y la recoleccion de datos cuantitativos

mediante encuestas en linea.

5.3.2 Recoleccion de datos

v Focus Groups: Se organizaron tres sesiones de focus group, cada una con un grupo de 6 a
8 participantes seleccionados entre clientes frecuentes de la agencia. La seleccion de
participantes se realizd mediante un muestreo intencional, asegurando diversidad en
términos de edad, experiencia y frecuencia de uso de plataformas digitales. Las sesiones
fueron moderadas utilizando un guion semiestructurado que abordd temas como
usabilidad, seguridad, contenido digital y atencion al cliente. Las sesiones fueron grabadas
y transcritas por la herramienta zoom, lo que permitié una revision detallada de las
respuestas de los participantes mediante el uso de la aplicacion MAXQDA, se obtuvieron

nubes de palabras y esquemas graficos.

v Encuestas en Linea: Se distribuyd una encuesta estructurada a través de la plataforma
Survey 123 a clientes de la agencia de viajes, ademas se envio en las redes sociales de la
agencia, con el objetivo de alcanzar una muestra mas amplia. La encuesta incluyé
preguntas cerradas y escalas Likert para medir la satisfaccion, confianza y lealtad de los
clientes. El disefio de la encuesta se bas6 en las mejores practicas de investigacion en
marketing, garantizando la claridad y relevancia de las preguntas mediante el uso de

cuestionarios probados en otras investigaciones.
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5.3.3 Analisis de datos

Los datos cualitativos obtenidos de los focus groups fueron analizados mediante la técnica de
codificacion tematica, que permitié identificar patrones y categorias recurrentes en las respuestas,
para realizar nubes de palabras mediate la aplicacion MAXQDA. Este analisis facilito la extraccion

de temas clave relacionados con la satisfaccion y la lealtad del cliente.

Para los datos cuantitativos, se utilizé un software estadistico (como SPSS o R) para realizar un
analisis descriptivo y correlacional. Se calcularon estadisticas basicas, como medias y desviaciones
estandar, asi como analisis de correlacion entre variables, lo que permitié identificar relaciones

significativas entre la experiencia digital y la fidelizacion del cliente.

5.3.4 Validacion de resultados

Para asegurar la validez y fiabilidad de los resultados, se implementaron varias estrategias. En
primer lugar, se realizd una triangulacion de datos al comparar los hallazgos cualitativos y
cuantitativos, lo que permitié corroborar la consistencia de los resultados. En segundo lugar, se
llevo a cabo una revision por pares, donde expertos en marketing digital y turismo evaluaron el

proceso y los hallazgos, proporcionando retroalimentacion valiosa que enriquecio el analisis.

5.3.5 Consideraciones éticas

Se garantizd la confidencialidad y el anonimato de los participantes, informandoles sobre el
proposito de la investigacion y obteniendo su consentimiento informado antes de participar. Todas
las grabaciones y datos recopilados fueron almacenados de manera segura y utilizados

exclusivamente para fines de investigacion.

5.4 Resultados

Los resultados obtenidos a partir del enfoque metodologico mixto proporcionan una vision
integral sobre la experiencia del usuario digital en la agencia de viajes Rutas y Rostros Ecuador.
A continuacion, se presentan los hallazgos clave, organizados en funcion de los datos

cualitativos y cuantitativos.
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5.4.1 Focus groups

Los focus groups revelaron informacién valiosa sobre las percepciones de los usuarios respecto
a la experiencia digital. A través de la codificacion tematica, se identificaron varios temas

recurrentes:

v" Usabilidad y navegacion, la mayoria de los participantes destacod la importancia de una
plataforma intuitiva. Muchos expresaron frustracion con sitios web que no eran faciles de
navegar, mencionando que la complejidad en la busqueda de informacion puede desalentar
a los usuarios. Esto subraya la necesidad de un disefio centrado en el usuario, donde la

usabilidad sea una prioridad.

v Percepcién de seguridad, la seguridad en las transacciones digitales fue otro tema
recurrente. Los participantes manifestaron que la confianza en la plataforma se basa en la
comunicacion clara de las politicas de seguridad. Se sugirio la inclusion de sellos de

seguridad y testimonios de clientes para aumentar la percepcion de confianza.

v Contenido Generado por Usuarios (UGC), los participantes coincidieron en que el UGC,
como resefias y testimonios, influye significativamente en su decision de compra. La
autenticidad de las experiencias compartidas fue vista como un factor clave para establecer

una conexion emocional con la marca.

v Atencion personalizada, la atencion al cliente fue considerada fundamental. Los usuarios
apreciaron las respuestas rapidas y efectivas a sus consultas, especialmente a través de
canales digitales. Se destaco que la atencion personalizada podria aumentar la lealtad del

cliente.

5.4.2 Percepcion sobre usabilidad, accesibilidad y seguridad

Los participantes destacaron la importancia de una interfaz intuitiva y accesible. La mayoria valor6
positivamente la facilidad para navegar en la pagina web y realizar reservas, aunque sefialaron

areas de mejora en la optimizacion para dispositivos moviles.

En cuanto a la seguridad, la percepcion general fue favorable, pero algunos usuarios manifestaron
inquietudes sobre la proteccion de datos personales y métodos de pago, lo que indica la necesidad

de reforzar la comunicacion sobre las medidas de seguridad implementadas.
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Tabla 1. Evaluacion promedio de usabilidad, accesibilidad y seguridad (escala 1-5)

Aspecto Puntaje promedio

Usabilidad 4.2

Accesibilidad | 3.8

Seguridad 3.9

Fuente: Elaboracion propia con base en focus group (2024).

Grafico 1. Puntajes promedio de percepcion sobre usabilidad, accesibilidad y seguridad

Evaluacion promedio de la experiencia digital

Puntaje promedio (1-5)

Usabilidad Accesibilidad Seguridad

5.4.3 Importancia de redes sociales y contenido digital

Los usuarios coincidieron en que las redes sociales son un canal fundamental para informarse y
decidir sobre sus viajes. El contenido visual atractivo, como videos y fotografias, junto con las

resefias de otros clientes, influyen considerablemente en su confianza hacia la agencia.
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Tabla 2. Impacto de redes sociales y contenido digital en la decisién de compra

Elemento Influencia Alta (%) | Influencia Media (%) | Influencia Baja (%)
Videos promocionales | 65 25 10

Fotografias de viajes | 70 20 10

Resefias de clientes 80 15 5

Fuente: Elaboracion propia con base en focus group (2024).

5.4.4 Atencion al cliente en entornos digitales y lealtad

La calidad de la atencion digital fue valorada como un factor clave para la lealtad. Los usuarios

destacaron la rapidez en la respuesta y la personalizacién como elementos que generan confianza

y motivan la recomendacion.

Grafico 2. Nivel de satisfaccion con la atencion digital

Impacto de redes sociales y contenido digital en la decisién de compra
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La encuesta en linea, completada por un total de 100 participantes, proporciond datos

estadisticamente significativos que complementan los hallazgos cualitativos:
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v" Satisfaccion general, el 78% de los encuestados report6 estar satisfecho con la experiencia
digital ofrecida por Rutas y Rostros. Sin embargo, un 22% indic6 areas de mejora,

especialmente en la velocidad de carga del sitio web y la facilidad de navegacion.

v Confianza en la plataforma: un analisis de correlacion mostrd que existe una relacion
positiva significativa (r = 0.65, p < 0.01) entre la percepcion de seguridad y la confianza
en la plataforma. Esto implica que mejorar las medidas de seguridad podria aumentar la

confianza del usuario.

v Lealtad del cliente, al analizar la lealtad del cliente, se encontré que el 65% de los
encuestados estaria dispuesto a recomendar la agencia a otros. Aquellos que reportaron una
experiencia positiva en atencion al cliente mostraron un nivel de lealtad considerablemente

mas alto (p <0.05).

v Impacto del UGC, el 72% de los participantes afirm6 que las resefias de otros usuarios
influyeron en su decision de utilizar los servicios de la agencia. Este hallazgo refuerza la

importancia del UGC en la construccion de la imagen de marca y la toma de decisiones.

5.4.6 Integracion de hallazgos cualitativos y cuantitativos

La triangulacion de los datos cualitativos y cuantitativos permitié validar y enriquecer los
hallazgos. Por ejemplo, la frustracion expresada sobre la usabilidad en los focus groups se
refleja en la insatisfaccion reportada en la encuesta. Asimismo, la relacion positiva entre la
percepcion de seguridad y la confianza en la plataforma resalta la necesidad de abordar las

preocupaciones de los usuarios de manera proactiva.

5.4.7 Implicaciones practicas

Los resultados sugieren varias implicaciones practicas para Rutas y Rostros Ecuador:

v Optimizacién de la usabilidad, se recomienda realizar una revision exhaustiva del disefio

del sitio web, priorizando la experiencia del usuario y la facilidad de navegacion.

v" Comunicacion de seguridad, implementar medidas visibles de seguridad y comunicar

efectivamente estas politicas puede aumentar la confianza del usuario en la plataforma.
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v Fomento del UGC, incentivar a los clientes a compartir sus experiencias a través de
plataformas digitales puede resultar en un aumento significativo de la credibilidad y

atractivo de la agencia.

v Mejorar la atencidn al cliente, la implementacion de un sistema de atencion al cliente mas

agil y personalizado puede contribuir a una mayor satisfaccion y lealtad del cliente.

Los hallazgos de esta investigacion, ofrecen una comprension profunda de la experiencia del
usuario digital en Rutas y Rostros Ecuador. La integracion de datos cualitativos y cuantitativos
no solo valida los resultados, sino que también proporciona una base solida para
recomendaciones practicas que pueden mejorar la satisfaccion y lealtad del cliente. La
implementacion de estas estrategias sera fundamental para consolidar la posicion de la agencia

en un mercado turistico cada vez mas competitivo y digitalizado.

5.5 Discusion

La discusion de los resultados se centra en interpretar los hallazgos obtenidos a través de la
investigacion y situarlos en el contexto mas amplio del marketing digital en el sector turistico.
Seguidamente, se analizan las implicaciones de los resultados en relacion con la literatura existente

y se proponen recomendaciones practicas.

Los resultados de los focus groups indican que la usabilidad de la plataforma es un factor critico
para la satisfaccion del cliente. Este hallazgo coincide con la literatura que enfatiza la importancia
de un disefio centrado en el usuario. Segun Nielsen (2012), una navegacion intuitiva puede reducir
la frustracion del usuario y mejorar la percepcion general de la marca. En este sentido, la
recomendacion de optimizar el disefo del sitio web de Rutas y Rostros Ecuador no solo es valida,
sino esencial para cumplir con las expectativas de los usuarios modernos que buscan experiencias

digitales eficientes y sin complicaciones.

La relacion positiva entre la percepcion de seguridad y la confianza en la plataforma refuerza la
idea de que los consumidores son cada vez mas conscientes de la seguridad en las transacciones
digitales (Berru Toro, 2025). Las implicaciones de este hallazgo sugieren que Rutas y Rostros
deberia implementar medidas adicionales de seguridad visibles y comunicar de manera clara las

politicas de privacidad y proteccion de datos. Esto podria incluir la utilizacion de sellos de
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seguridad reconocidos y la inclusion de testimonios que resalten la experiencia positiva de otros

clientes en relacion con la seguridad.

El impacto del UGC en la decision de compra de los usuarios es un hallazgo significativo que
refleja tendencias actuales en el marketing digital. Los consumidores buscan autenticidad y
confianza, aspectos que el UGC puede proporcionar (Mangold & Faulds, 2009). Las
recomendaciones para fomentar el UGC, como incentivos para compartir experiencias y resefas,
son fundamentales. Esto no solo amplifica la voz de los clientes, sino que también puede fortalecer

la comunidad alrededor de la marca, generando un efecto de red que beneficia a la agencia.

La atencidn al cliente se destac6 como un determinante clave de la lealtad del cliente. Este hallazgo
es consistente con estudios recientes que subrayan el impacto de la atencidon personalizada en la
satisfaccion del cliente (Peppers & Rogers, 2016). Implementar un sistema de atencion al cliente
mas agil, posiblemente a través de la incorporacion de chatbots y atencion en redes sociales, puede
mejorar la experiencia del usuario y fomentar relaciones a largo plazo. La capacidad de responder
rapidamente a las consultas de los clientes puede ser un diferenciador crucial en un mercado tan

competitivo (Suasnavas, 2025).

A pesar de los hallazgos significativos, es importante sefialar algunas limitaciones del estudio. La
muestra de participantes en los focus groups fue relativamente pequefia y se centrd en clientes
frecuentes, lo que podria no reflejar la diversidad completa de la base de usuarios de la agencia.
Futuros estudios podrian considerar un enfoque mas amplio, incluyendo usuarios menos frecuentes
o aquellos que han tenido experiencias negativas. Ademas, la evolucion de las tecnologias digitales
exige un monitoreo continuo de las tendencias en el comportamiento del consumidor. Asi,
investigaciones futuras deberian incluir estudios longitudinales para evaluar cémo las

percepciones y expectativas de los usuarios cambian con el tiempo.

Finalmente, la discusion de los resultados destaca la importancia de una experiencia del usuario
digital optimizada en la fidelizacion de clientes en el sector turistico. A través de un enfoque
integrado que considere la usabilidad, la seguridad, el UGC y la atencidn personalizada, Rutas y
Rostros Ecuador tiene la oportunidad de fortalecer su posicion en el mercado. Las
recomendaciones derivadas de esta investigacion no solo buscan mejorar la satisfaccion del cliente,

sino que también promueven una experiencia mas inclusiva y adaptada a las necesidades de los
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viajeros modernos. La implementacion de estas estrategias serd crucial para el éxito a largo plazo

de la agencia en un entorno digital en constante evolucion.

5.6 Conclusion

La investigacion realizada sobre la experiencia del usuario digital en Rutas y Rostros Ecuador ha
proporcionado una comprension profunda de los factores que influyen en la satisfaccion y
fidelizacion de los clientes en el sector turistico. A través de un enfoque metodoldgico mixto que
combina datos cualitativos y cuantitativos, se han identificado areas clave que son fundamentales

para mejorar la interaccion entre la agencia y sus clientes.

Los resultados destacan la importancia de una usabilidad dptima en la plataforma digital, donde la
navegacion intuitiva puede facilitar la experiencia del usuario. Asimismo, la percepcion de
seguridad emerge como un pilar critico, subrayando la necesidad de implementar medidas visibles
que generen confianza en los consumidores. Ademas, el contenido generado por usuarios se revela
como un recurso valioso para fomentar la credibilidad y la conexion emocional con la marca,
mientras que la atencion personalizada se posiciona como un determinante esencial en la lealtad

del cliente.

A partir de estos hallazgos, se han propuesto recomendaciones practicas que pueden ser
implementadas por Rutas y Rostros Ecuador para fortalecer su estrategia digital. La optimizacion
de la usabilidad del sitio web, la comunicacion efectiva de las politicas de seguridad, la promocion
del UGC y la mejora en la atencion al cliente son pasos criticos para ofrecer una experiencia mas

satisfactoria y adaptada a las expectativas de los usuarios.

En un entorno turistico cada vez mas competitivo y digitalizado, la implementacion de estas
estrategias no solo beneficiard a Rutas y Rostros Ecuador, sino que también contribuird a la
creacion de una experiencia de viaje mas enriquecedora para sus clientes. Este estudio no solo
proporciona una base solida para futuras investigaciones en el area, sino que también establece un
marco de referencia para agencias de viajes que buscan adaptarse a las dinamicas cambiantes del
mercado turistico. La atencion continua a las necesidades de los usuarios y la evolucion de las

estrategias digitales serdn claves para el éxito sostenido de la agencia en el futuro.
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CAPITULO 6 APLICACION DEL MODELO EFQM PARA IMPULSAR LA
INNOVACION EN DESTINOS DE TURISMO DE BIENESTAR EN ECUADOR

LAURA MAGALI CHAMBA RUEDA
JONATHAN TORRES ZAMBRANO
MARIUXI PARDO CUEVA

Universidad Técnica Particular de Loja, Departamento de Ciencias Empresariales

6.1 Introduccion

La gestion del conocimiento y la innovacion son esenciales para la competitividad de las empresas
turisticas, especialmente en entornos cambiantes donde los recursos son limitados y la capacidad
de adaptacion resulta decisiva. El Modelo European Foundation for Quality Management (EFQM),
conocido también como modelo de la Fundacion Europea para la Gestion de la Calidad ofrece un
marco adecuado para analizar cémo los factores organizacionales, la estrategia, liderazgo,
empleados y procesos influyen en el desarrollo de capacidades dinamicas, particularmente la

exploracion y explotacion del conocimiento.

Este estudio tiene como objetivo analizar la relacion entre estos factores organizacionales y las
capacidades de aprendizaje en empresas turisticas de Malacatos y Vilcabamba. Mediante un
enfoque cuantitativo, no experimental y correlacional, se aplicé un cuestionario validado por
expertos y los datos fueron analizados mediante el modelo PLS-SEM, apropiado para muestras

pequefias y modelos complejos.

Los resultados muestran que no todos los factores organizacionales actian como impulsores
directos del aprendizaje. Se evidencia que la estrategia favorece la exploracion del conocimiento,
mientras que los procesos bien estructurados impulsan la explotacion del conocimiento existente.
Asimismo, se confirma que la innovacion en estos destinos depende principalmente del
conocimiento interno y de la gestion operativa diaria, lo que resalta la importancia de fortalecer

rutinas, procesos y practicas internas sistematizadas.
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Estos hallazgos aportan evidencia sobre la utilidad del Modelo EFQM para comprender los
mecanismos de aprendizaje organizacional en pequefias empresas turisticas y constituyen una base

para mejorar sus capacidades innovadoras.
6.2. Marco Tedrico

6.2.1. El modelo EFOM y la gestion organizacional

El Modelo EFQM es un modelo internacional para evaluar la excelencia organizacional e impulsar
la mejora continua, a partir de un andlisis de los factores internos que afectan a la calidad en los
servicios, la innovacién y el rendimiento estratégico. Segun la Fundacion EFQM (2025) Este
modelo introduce diferentes elementos que orientan a la organizacion hacia la sostenibilidad, el
liderazgo y la creacion de valor. Recientemente Martusewicz et al. (2025) consideran que el EFQM
tiende a aumentar la alineacion entre estrategia, personas y procesos, y que favorece la

competitividad en entornos cambiantes.

El modelo de este enfoque plantea analizar la organizacion basandonos en criterios
interrelacionados y consiste en los factores que permiten entender como se gestionan los recursos,
cémo se lideran los equipos y cémo se transforman los procesos para producir resultados Estas
dimensiones son especialmente relevantes en sectores de tipo turistico, donde la calidad del
servicio y la capacidad de innovacion representan factores clave para satisfacer a los clientes y la
sostenibilidad del negocio (Bri§ & Urbanek, 2024).

A) Liderazgo

El liderazgo en el modelo EFQM esté relacionado con la habilidad de dirigir la organizacién hacia
el logro de los objetivos compartidos a través de una vision bien definida y un enfoque dirigido a
la mejora y el aprendizaje. Los lideres identificados inspiran a los equipos, alimentan la cultura
organizativa y la innovacion. Tari et al. (2023) han demostrado que el liderazgo transformacional
puede ser capaz de promover la innovacion, para la participacion, la creatividad y la motivacion
de los miembros. En el caso de las microempresas turisticas, el liderazgo también tiene su
protagonismo, dado el contacto directo con los clientes y la necesidad de tomar decisiones a corto
plazo, dado el caracter competitivo del sector.
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B) Estrategia

La estrategia en el modelo EFQM significa la definicion de unas metas y la planificacion de
recursos y el alineamiento de estos para conseguir resultados sostenibles; ademas, el modelo
también pone de relieve la importancia de las estrategias que estan fundamentadas en evidencias
y datos junto con los analisis éticos en el entorno de la propia organizacién. Autores como Bocoya-
Maline et al. (2024) afirman que la estrategia es muy importante para poder dirigir la gestion del
conocimiento y las acciones correspondientes a la innovacién. En cualquier caso, en las
micropymes turisticas, la estrategia, normalmente, puede llegar a ser informales, lo cual disminuye

la posibilidad de sistematizar acciones que puedan proporcionar ventajas competitivas.

C) Empleados

El criterio de empleados hace referencia a la forma de gestionar el talento humano y su
contribucion a conseguir los objetivos organizacionales. En el modelo EFQM, las personas estan
centradas en la excelencia, por lo que su formacion, su motivacién y su participacion son
determinantes. Estudios recientes, por ejemplo, el de Yousaf (2024), muestran como el
compromiso del personal mejora la explotacion del conocimiento y, al mismo tiempo, la calidad
del servicio. En el ambito de las empresas turisticas, donde la calidad del recurso humano

determina la experiencia del visitante y, también, la reputacion del destino.

D) Procesos

Los procesos constituyen el nucleo operativo de la organizacion y requiere gestion de una manera
eficiente, coherente y con orientaciones a resultados. EI modelo EFQM hace hincapié en la
estandarizacién de los procedimientos, la incorporacion de mejoras continuas y el uso de
herramientas que permiten evaluar el rendimiento. Para Martinez-Costa et al. (2025), los procesos
bien gestionados contribuyen a una reduccion de los errores, la mejora en la satisfaccion del cliente
y facilitan la innovacién. En los destinos de turismo de bienestar, la buena gestidn de los procesos

sirve para asegurar experiencias seguras, personalizadas y de calidad.

6.2.2. Capacidades de Conocimiento.: Exploracion y Explotacion

Las capacidades de conocimiento son mecanismos mediante los cuales las organizaciones pueden
generar, transformar y poner en practica lo que saben hacer con el objeto de mejorar su
competitividad. Henseler et al. (2015) sostiene que la exploracion y la explotacion son capacidades

complementarias que determinan la capacidad de innovar. Investigaciones mas recientes, como las
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de Martusewicz et al (2024) muestran que estas capacidades son importantes para responder a
entornos inciertos, especialmente en campos como el turismo, donde una de las diferenciaciones

del servicio tiene que ver con la creacion de experiencias singulares.

A) Exploracion del conocimiento

La exploracion implica la prospeccion de nuevas ideas, de nuevas posibilidades que permitan la
renovacion de productos o servicios. Esta competencia esta muy relacionada con la creatividad,
con la investigacion y con la aceptacion del cambio; la exploracion esta muy relacionada con el
fomento de la innovacion radical para las organizaciones, ya que les permite distanciarse de sus
costumbres y abrazar practicas novedosas y disruptivas (Mutlu, 2025). EI turismo de bienestar, es
decir, la indagacion en nuevo disefio, de nuevos tratamientos naturales de nuevas actividades

holisticas y de nuevas propuestas integradas orientadas hacia el bien comun.

B) Explotacion del conocimiento

La explotacion del conocimiento alude a la misma explotacion del conocimiento que la
organizacion ya tiene, mediante la mejora incremental el uso eficiente de recursos variados y la
estandarizacién de procesos. En los términos de Torres (2003), esta capacidad es la que
proporciona la innovacion incremental a partir de la perfeccion de précticas que ya existen, pero
sin rupturas profundas. Investigaciones futuras recientes, como las de Martusewicz (2024),
coinciden en que la explotacion es la que garantiza estabilidad operativa y eficiencia: en
microempresas turisticas, la explotacion se traduce en la mejora de los servicios diarios, la atencion

al cliente, la carta del restaurante y la optimizacion de las rutinas.

6.2.3. Innovacion Organizacional

La innovacidn organizacional involucra aquellos procesos a través de los cuales la empresa lleva
a cabo la introduccion de préacticas, servicios, productos y modelos de negocio que contribuyen a
la creacion de valor, siendo posible desde mejorar gradualmente hasta cambios radicales que
pueden llegar a asumir la transformacion completa de la oferta turistica. Tal como apuntan
Chomiak-Orsa & Martusewicz (2025), innovar es la clave para competir en los mercados
cambiantes como los del turismo, en los que constantemente varian las preferencias en torno a los
productos o servicios de esta industria. En términos de turismo de bienestar, innovar implica crear
esa experiencia diferenciada, sostenible y que la misma vaya asociada a las tendencias relacionadas

con la salud tanto fisica como emocional.
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A) Innovacion Incremental

La innovacion incremental esta constituida por mejoras pequefias, continuas y acumulativas de los
servicios o de los procesos existentes. Dichas innovaciones incrementales tienen como finalidad
el incremento de la eficiencia de la propia operacion o la calidad, sin generar cambios radicales
(Giménez et al., 2023). Esta tiene como principal motor de funcionamiento la explotacion del
conocimiento. Investigaciones recientes en el ambito del turismo, como la de Chamba-Rueda et
al. (2023), subrayan que la novedad incremental ayuda a fortalecer la fidelizacion del cliente y su
percepcion del valor del propio servicio. Los ejemplos de la novedad incremental abarcan una
mejora en la atencién al cliente, la mejora de las reservas o la mejora de los tratamientos para el

bienestar.

B) Innovacion Radical

La innovacidn radical requiere de profundos cambios en la direccion de un servicio de modo que
se logre desplazarlo completamente entre propuestas de valor, para Cordero et al. (2025), la
innovacion radical es el camino que permite diferencias en mercados tan competitivos. La
literatura reciente expresa que esta innovacion radical parte de una exploracion muy intensa del
conocimiento, o del ensayo de practicas innovadoras. En el sector del turismo de bienestar, podra
reflejarse a partir de experiencias holisticas, en el uso de tecnologia avanzada para la salud, en la

propuesta de practicas ancestrales o en los modelos ecologistas de alto impacto.

6.2.4. Micro y pequerias empresas turisticas

Las microempresas turisticas y las pequefias empresas turisticas son la base del sector en los
destinos emergentes, Malacatos y Vilcabamba. Estas organizaciones suelen caracterizarse por
estructuras operativas flexibles y un fuerte componente de conocimiento tacito, rasgo comun en
microempresas turisticas. Investigaciones recientes de Chamba-Rueda et al. (2024) y, Torres y
Rueda (2024) sefialan que microempresas con contextos parecidos, frecuentemente se observan
estrategias flexibles y procesos formativos ain en desarrollo. Estar tan cerca del cliente y adaptarse
rapidamente las convierte en las mejores oportunidades para probar modelos de excelencia como

el EFQM vy estrategias inspiradas en las capacidades dinamicas.
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6.3. Metodologia

6.3.1. Diseno de la investigacion

El presente estudio adoptd un disefio cuantitativo, no experimental, transversal y correlacional.
Este tipo de disefio resulta adecuado cuando se busca establecer relaciones predictivas entre

variables sin manipular los fendmenos observados (Hair & Alamer, 2022).

En este caso, el objetivo fue analizar como los factores del Modelo EFQM Estrategia, Liderazgo,
Empleados y Procesos, influyen en las capacidades de exploracion y explotacion del conocimiento,

y cOmo estas impactan en la innovacion radical e incremental dentro de las organizaciones.

El enfoque cuantitativo permite medir constructos intangibles mediante escalas estandarizadas y
aplicar técnicas estadisticas como modelos de ecuaciones estructurales, adecuadas para evaluar

relaciones simultaneas entre maltiples variables latentes.
6.3.2. Poblacion y muestra

La poblacion estuvo conformada por colaboradores de organizaciones que operan bajo principios
de gestion de calidad, innovacion o mejora continua. Debido a la disponibilidad y accesibilidad,
se utiliz6 un muestreo no probabilistico por conveniencia, técnica comin en investigaciones

exploratorias y con modelos PLS-SEM.

La muestra final estuvo compuesta por 50 participantes, lo cual cumple con los criterios minimos

sefialados por Hair & Alamer (2022).) para PLS-SEM, especialmente cuando:

e Los constructos son reflectivos,
e El modelo es predictivo,
e Y el nimero de relaciones por constructo es moderado.
Asi, el tamafio muestral es apropiado para estimar los coeficientes del modelo y evaluar su

capacidad predictiva
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Figura 1

Modelo propuesto basado en el enfoque EFQM para la gestion del conocimiento y la innovacién

[ Empicados 2 Jo.811
[ Empleados 7 _Jo.6ar

[ Empleados 8 | 0507

6.3.3. Instrumento de recoleccion de datos

Se empled un cuestionario estructurado compuesto por items tipo Likert de 1 (totalmente en
desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo).

El instrumento integrd escalas ampliamente utilizadas en la literatura:

6.3.4. Factores EFOM

Adaptados de instrumentos de evaluacion de excelencia organizacional.
A) Estrategia
B) Liderazgo
C) Empleados

D) Procesos
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6.3.5. Capacidad de innovacion

Basadas en March (1991) y ampliadas por estudios de ambidiestralidad organizacional
A) Exploracion
B) Explotacion

6.3.6. Innovacion

Tomadas de escalas de innovacion organizacional validadas en multiples contextos.
A) Incremental

B) Radical

El cuestionario fue sometido a revision de expertos para garantizar validez de contenido y adaptar
el lenguaje al contexto local.

6.3.7. Procedimiento

El cuestionario fue validado por tres expertos en gestién turistica y administracion de la calidad
para verificar la pertinencia y claridad de los items. Posteriormente, se realiz6 una prueba piloto
con 5 hosterias, cuyos resultados confirmaron la comprension de los items y permitieron realizar

pequerios ajustes semanticos.

La aplicacién definitiva se efectud entre los meses de junio y agosto de 2025, de forma presencial
y digital. Los datos se procesaron y analizaron con ADANCO siguiendo las etapas recomendadas
por Hair y Alamer (2022).

6.3.8. Analisis de datos y resultados

Para contrastar las hipotesis del modelo propuesto se empleo la metodologia de minimos cuadrados
parciales (PLS) mediante modelado de ecuaciones estructurales (PLS-SEM) usando el software
ADANCO 2.4.1.
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6.3.9. Evaluacion del modelo de medicion

A) Fiabilidad interna

La fiabilidad de las escalas se evalué mediante alfa de Cronbach, rho_Ay confiabilidad compuesta
(CR). En todos los casos, los valores superaron el umbral recomendado de 0,70 (Henseler et al.,

2015), lo que evidencia consistencia interna adecuada.

Tabla 1 Fiabilidad Interna

Constructo rho A CR Alfa

Estrategia 0.7488 0.7452 0.7414
Liderazgo 0.7096 0.6988 0.7005
Empleados 0.7291 0.6981 0.6959
Procesos 0.8421 0.8170 0.8140
Innovacion radical 0.8913 0.8831 0.8837
Innovacion incremental 0.8459 0.8307 0.8365
Explotacion conocimiento 0.8211 0.8071 0.8033
Exploracion conocimiento 0.8850 0.8767 0.8741

B) Validez Convergente

La varianza media extraida (AVE) se empled para evaluar la validez convergente. Si bien algunos
constructos presentaron valores ligeramente inferiores a 0,50, la alta confiabilidad compuesta

permite considerar aceptable su validez convergente, especialmente en contextos exploratorios.
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Tabla 2 Validez Convergente

Constructo AVE

Estrategia 0.3704
Liderazgo 0.3207
Empleados 0.4440
Procesos 0.4362
Innovacion radical 0.4898
Innovacion incremental 0.4559
Explotacion conocimiento 0.4609
Exploracion conocimiento 0.5901

C) Validez discriminante

Se evalud utilizando:

1. Criterio de Fornell-Larcker, el AVE de cada constructo fue superior al cuadrado de las

correlaciones entre constructos, cumpliendo con el criterio clésico de discriminacion (Hair

& Alamer, 2022).

2. Relacion HTMT (Heterotrait—-Monotrait Ratio) Los valores HTMT se mantuvieron por
debajo de 0.90, lo que sugiere adecuada validez discriminante, con excepcion de pares
conceptualmente relacionados (por ejemplo, explotaciéon <« incremental), lo cual es

consistente con la teoria.

Multicolinealidad

La colinealidad se verific6 mediante los valores VIF. Ningun indicador ni variable independiente

super6 el valor critico de 5, confirmando ausencia de multicolinealidada problematica

(Subhaktiyasa, 2024).
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6.3.10. Evaluacion del modelo estructural

A) Coeficientes de determinacion (R?)

Los constructos endogenos presentaron niveles de explicacion que superan el valor minimo

recomendado de 0,10. Los resultados muestran un modelo con alta capacidad predictiva:

e Exploracion: R2 =0.481

e Explotacion: R?2 = 0.524

e Innovacion radical: R? = 0.886

e Innovacion incremental: Rz = 1.007*

* Aunque un R2 superior a 1.0 no es comun, en PLS-SEM puede aparecer cuando los predictores
estan altamente correlacionados; por ello los resultados deben interpretarse con cautela.

B) Coeficientes de ruta ()

Los coeficientes estandarizados revelaron relaciones tedricamente coherentes:
e Estrategia — Explotacion: B =—0.560
e Liderazgo — Exploracion: f =0.352
e Liderazgo — Explotacion: f = 0.488
e Empleados — Explotacion: f = 0.684
e Exploracion — Innovacion radical: f = 0.559
e Explotacion — Innovacion incremental: § = 0.868
e Exploracion — Innovacién incremental: f = 0.433

C) p-value

Los resultados del modelo estructural revelan que Unicamente tres relaciones presentan
significancia estadistica (p < 0.05), lo cual proporciona evidencia empirica selectiva sobre como

los elementos del modelo EFQM influyen en la gestién y utilizacion del conocimiento vy,
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posteriormente, en la innovacion. A continuacion, se presenta el analisis detallado de cada una de

las relaciones significativas.

Tabla 3 Tabla 4 Valores p-Value

Hipotesis | Relacion p- Resultado | Interpretacion

value

H1 Estrategia — | 0.0089 | Aceptada | La  estrategia  organizacional
Exploracién del impulsa  significativamente la
conocimiento exploracién del conocimiento.

H2 Procesos — | 0.0089 | Aceptada | Los procesos internos favorecen la
Explotacion del explotacion efectiva del
conocimiento conocimiento.

H3 Explotacion del | 0.0089 | Aceptada | El uso sistematico del
conocimiento — conocimiento existente incrementa
Innovacién incremental la innovacién incremental.

Estos resultados indican que:
1. Liderazgo es el factor EFQM maés influyente sobre las capacidades dinamicas.
2. Explotacion es el principal impulsor de la innovacion incremental.
3. Exploracion es el principal predictor de la innovacion radical.
La gestion del personal tiene un efecto fuerte sobre la explotacion.
Se aplico la prueba de un solo factor de Harman para evaluar el posible sesgo del método comun
(Caglar & Varoglu, 2025). Los resultados indicaron que no existe un tnico factor que explique la

mayor parte de la varianza, confirmando que el sesgo del método comin no representa un problema

significativo.
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En conjunto, el modelo presenta:
e Adecuada fiabilidad.
e Validez convergente y discriminante.
e Ausencia de colinealidad.
e Elevados niveles de prediccion.
¢ Relaciones significativas entre los constructos.

Esto confirma la pertinencia del Modelo EFQM para explicar las capacidades de exploracién y
explotacion, asi como su impacto en los tipos de innovacién en micro y pequefias empresas

turisticas.
6.4. Discusion de Resultados

Los resultados del estudio permiten comprender cémo los factores organizacionales del Modelo
EFQM influyen en las capacidades de exploracion y explotacion del conocimiento, y como estas,
a su vez, explican los tipos de innovacion en las micro y pequefias empresas turisticas de los
sectores de Malacatos y Vilcabamba. En general, el modelo empirico demuestra coherencia con

los planteamientos tedricos revisados y con investigaciones previas en contextos similares.

Uno de los hallazgos mas relevantes es el rol del liderazgo como determinante de las capacidades
dinamicas. La relacion positiva entre liderazgo y exploracion (f = 0.352), asi como entre liderazgo
y explotacion (B = 0.488), confirma que los lideres en empresas turisticas generalmente
propietarios o administradores cumplen un papel decisivo en fomentar comportamientos
innovadores y el uso eficiente del conocimiento. Este resultado coincide con lo sefialado por Tari
(2023) y Yousaf (2024), quienes afirman que el liderazgo influye directamente en la cultura de
aprendizaje y en el compromiso del personal. En el contexto turistico de Malacatos y Vilcabamba,
donde las estructuras son pequefias y la gestion es altamente personalizada, la figura del lider

adquiere un peso aun mayor en la orientacion de la empresa hacia la innovacion.
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Asimismo, el constructo Empleados mostré una influencia fuerte sobre la explotacion del
conocimiento ( = 0.684). Este resultado es particularmente significativo, ya que evidencia que,
en microempresas con menos de 10 trabajadores como ocurre en 43 de las 50 empresas de la
muestra, la calidad del servicio, la eficiencia operativa y la mejora continua dependen directamente
del compromiso y habilidades de los colaboradores. Esto refuerza la teoria de Nonaka y Takeuchi
(1995), que destaca el papel del conocimiento tacito y la interaccion diaria en la creacion de rutinas
eficientes.

Este hallazgo, aunque distinto a lo planteado en la teoria clasica de Porter (1996), es coherente con
caracteristicas comunes de microempresas, que suelen operar con estructuras flexibles. Tal como
sefialan Chamba-Rueda et al. (2023), este tipo de organizaciones suele operar sin planificacion
estructurada, lo que dificulta traducir objetivos estratégicos en procesos sistematicos y limita la

explotacion del conocimiento.

Respecto a las capacidades de conocimiento, los resultados confirman plenamente la teoria de
March (1991). La exploracion mostrd un efecto significativo tanto en la innovacion radical (f =
0.559) como en la innovacion incremental (B = 0.433), evidenciando que las empresas que
experimentan con nuevas ideas, menus, servicios turisticos 0 experiencias para los visitantes
tienden a generar innovaciones de diversa magnitud. De igual forma, la explotacidn resulté ser el
predictor mas fuerte de la innovacion incremental (f = 0.868), lo cual se alinea con estudios como
Benner & Tushman (2003), donde se concluye que la explotacién genera mejoras graduales,

esenciales para mantener la competitividad en servicios.

Estos resultados revelan que las microempresas turisticas de Malacatos y Vilcabamba tienen
caracteristicas de ambidiestralidad organizacional, al combinar practicas exploratorias (nuevos
servicios, ideas, experiencias) con practicas explotativas (mejoras de procesos, estandarizacion,
eficiencia). Sin embargo, la predominancia de la explotacion sobre la exploracion puede deberse
a limitaciones de recursos, caracteristicas tipicas de microempresas, donde la prioridad cotidiana

es la operacion eficiente mas que la innovacion disruptiva.

Finalmente, los niveles de R? obtenidos evidencian una notable capacidad explicativa del modelo,
especialmente en innovacion radical (0.886) e innovacion incremental (1.007). Aunque este ultimo

valor es excepcionalmente alto posiblemente por colinealidad entre exploracidn y explotacion, esto
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sugiere que las capacidades dinamicas podrian desempefiar un papel relevante en los procesos de
innovacion del sector estudiado. Esto respalda investigaciones previas en sectores turisticos que
destacan la importancia del aprendizaje organizacional para la generacion de nuevas experiencias
de valor (O’Reilly & Tushman, 2013).

En sintesis, los resultados confirman que los factores del Modelo EFQM, especialmente el
liderazgo y el compromiso del personal, son impulsores fundamentales de las capacidades de
exploracion y explotacion del conocimiento, y que estas capacidades actian como mecanismos
criticos para explicar los tipos de innovacion en las micro y pequefias empresas turisticas de
Malacatos y Vilcabamba. El estudio aporta evidencia empirica novedosa en contextos rurales y de
turismo emergente, donde la innovacion depende en gran medida del conocimiento interno y de la

gestion operativa diaria.

6.5. Conclusiones

El estudio explora como el Modelo EFQM impacta las capacidades de exploracion y explotacion
del conocimiento en micro y pequefias empresas turisticas de Malacatos y Vilcabamba, asi como

su efecto en la innovacion radical e incremental. Las conclusiones principales son:

e Liderazgo: Es el motor principal de las capacidades dinamicas, afectando positivamente la

exploracién y explotacion del conocimiento.

e Personal: Los empleados son cruciales para la explotacion del conocimiento; su interaccion

con clientes mejora la eficacia del servicio.

e Estrategia: La estrategia no favorece la explotacién, lo que indica la presencia de

planificacion estratégica predominantemente flexible e informal.

e Innovacion: La exploracién promueve la innovacion radical e incremental, y la explotacion

es clave para la innovacion incremental, mostrando rasgos de ambidestreza organizacional.

e Poder predictivo: EI modelo tiene un alto poder predictivo para ambas innovaciones,

validando su aplicabilidad.

e Conocimiento interno: La innovacion se apoya principalmente en el conocimiento interno,

lo cual es habitual en empresas de menor tamafio.
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6.6. Recomendaciones

e Formalizar la planificacién estratégica: Crear planes basicos con objetivos claros e
indicadores.

o Fortalecer el liderazgo: Promover un ambiente abierto al cambio y capacitar a los lideres.

e Capacitar al personal: Estandarizar servicios y promover buenas practicas.

e Fomentar la innovacion radical: Experimentar con nuevos servicios y adoptar tecnologias.

e Implementar espacios de aprendizaje: Crear mecanismos de retroalimentacion y
evaluacion.

e Promover redes entre empresas: Organizar colaboraciones entre negocios locales.

e Apoyar politicas publicas: Las entidades locales deben ofrecer capacitacion y fomentar la

innovacion.

El estudio destaca que el modelo EFQM, junto con las capacidades dindmicas, proporciona un

marco Util para entender la innovacion en contextos turisticos rurales.
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CAPITULO 7: MARKETING EN REDES SOCIALES Y SU INFLUENCIA EN LA
ELECCION DE DESTINOS DE TURISMO RELIGIOSO: CASO DE ESTUDIO EL
CISNE, LOJA, ECUADOR.
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7.1 Introduccion

El turismo religioso constituye una de las manifestaciones mas antiguas de movilidad humana y, a
la vez, una de las que mejor resiste la homogeneizacion propia de la era digital. En él convergen
la fe, la identidad cultural y la economia local, configurando un fenémeno que trasciende la
practica espiritual. En la provincia de Loja, la devocion a la Virgen de El Cisne expresa esa triple
dimension: religiosa, social y econdomica. Cada afio, miles de peregrinos recorren los caminos que
unen el Santuario de El Cisne con la ciudad de Loja, reviviendo un trayecto que es tanto ritual
como cultural. Esta dindmica convierte al territorio lojano en un espacio donde la espiritualidad se
entrelaza con la movilidad y el desarrollo.

En este contexto, la investigacidén busca responder una pregunta central: ;de qué manera influye
el marketing en redes sociales en la eleccion de destinos de turismo religioso, particularmente en
la devocion? El propodsito es examinar si las estrategias digitales inciden efectivamente en la
decision de visitar el Santuario o si, por el contrario, la tradicion, la promesa y la herencia familiar

continuan siendo los motores principales del desplazamiento devocional. La pregunta no solo
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explora un fenémeno local, sino que se inserta en un debate global sobre la relacion entre
espiritualidad y tecnologia.

La base empirica se construy¢ a partir de 1.105 registros validos recopilados en Loja durante las
temporadas alta y baja del afio 2024. De ese total, 132 visitantes (11,9%) declararon motivos
religiosos o de peregrinacion, y inicamente 14 (10,6%) reconocieron haber sido influenciados por
contenidos en redes sociales. Aunque cuantitativamente reducido, este grupo representa una sefal
emergente de cambio generacional en la forma de vivir y comunicar la fe. Los resultados sugieren
una coexistencia simbidtica entre lo digital y lo devocional: las redes acompafan la experiencia,
pero no la originan. Este hallazgo se alinea con estudios recientes que describen al peregrino
posdigital como aquel que combina la vivencia espiritual con la mediacidon tecnologica sin
renunciar al sentido trascendente del viaje (Jorge, 2023; Romanelli et al., 2021).
Metodoloégicamente, el estudio adopta un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo con
interpretacion contextual, adecuado para captar tanto la dimension estadistica como el trasfondo
simbdlico de la peregrinacion. Esta combinacion permite observar patrones reales (quién viaja,
,como se informa, qué papel cumplen las redes sociales?, y al mismo tiempo interpretar el
significado cultural de esas practicas. El disefio se sustenta en la practica investigativa de la
Universidad Técnica Particular de Loja (UTPL), que ha documentado la devocion cisnefia desde
perspectivas turisticas, socioldgicas y comunicacionales (Mora-Jacome, Ludefia-Reyes, Ochoa-
Ochoa, & Sanchez-Cevallos, 2018).

Durante el desarrollo del trabajo se contd con el respaldo institucional de la UTPL y con el acceso
a la base de datos del estudio realizado en la ciudad de Loja en el afio 2024, lo que garantizo rigor
y fiabilidad en la informacion.

El documento se estructura en seis apartados articulados entre si. La seccion 1.2 revisa la literatura
sobre marketing turistico, digitalizacion y religiosidad contemporanea, destacando los enfoques
de sostenibilidad y comunicacion. La seccion 1.3 explica la metodologia empleada, desde el disefio
del estudio hasta los procedimientos de andlisis estadistico. La seccioén 1.4 expone y discute los
resultados empiricos, centrados en el perfil del visitante, las motivaciones y la influencia de las
redes sociales. La seccion 1.5 plantea las implicaciones practicas para la gestion digital de destinos
religiosos, proponiendo ejes estratégicos para una comunicacion devocional sostenible.

Finalmente, la seccion 1.6 presenta las conclusiones.

148



El aporte principal de esta investigacion radica en ofrecer una lectura académica y empirica del
turismo religioso lojano en su transicion hacia la era digital. Desde la perspectiva institucional, el
estudio aporta evidencia para disefiar politicas de promocidén que respeten la espiritualidad del
destino y fortalezcan su identidad cultural. Desde la perspectiva social, revaloriza la devocion a la
Virgen de El Cisne como un patrimonio vivo que se renueva en didlogo con las nuevas tecnologias.
En definitiva, la investigacion demuestra que en Loja la tecnologia no sustituye la fe: la acompana,

la amplifica y la inscribe en nuevas formas de narracion colectiva.
7.2 Revision de literatura

7.2.1 Marketing en la dinamica turistica

El marketing, entendido como un proceso social orientado a crear, comunicar e intercambiar valor,
trasciende la simple promocion de productos o servicios. En el ambito turistico, su funcién es
interpretar y transmitir identidades territoriales, traduciéndolas en experiencias significativas para
los visitantes. Segiin Veseli et al. (2025), el marketing en turismo debe ser un mecanismo de
didlogo entre la autenticidad del destino y las expectativas del viajero, articulando valores
simbolicos, culturales y emocionales. En este sentido, Romanelli et al. (2021) sostienen que el
marketing turistico se consolida como un instrumento para la gestion sostenible del territorio, al
integrar dimensiones sociales, econdmicas y patrimoniales en torno a una narrativa
comunicacional coherente.

En destinos culturales y de fe, el papel del marketing se amplia: no solo busca atraer visitantes,
sino revelar la esencia espiritual del lugar y fortalecer su reputacion ética. Los estudios de
Carvache-Franco et al. (2024) y Jorge (2023) coinciden en que la comunicacion religiosa debe
transmitir significados profundos y fomentar la identificacion emocional. Asimismo, Ambrosio et
al. (2018) destacan que las rutas y santuarios que integran la dimension cultural con la religiosa
(como Fatima o Santiago) generan una experiencia mas duradera y valorada, precisamente por
vincular autenticidad, memoria y sentido comunitario.

La experiencia turistica se fortalece cuando la gestion incorpora una narrativa clara, alianzas
locales y una vision estratégica a largo plazo. Amorim et al. (2024) y Wisniewski (2018) subrayan
que la reputacion del destino se construye a partir de la coherencia entre el mensaje comunicacional
y la vivencia real del visitante. En consecuencia, la promocion eficaz no depende inicamente de

la visibilidad digital, sino de la capacidad de conectar la promesa simbolica del destino con la
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experiencia. Esta coherencia se refleja en la gestion de variables clave como experiencia,
satisfaccion, imagen y lealtad, que configuran el ciclo de fidelizacion del visitante religioso
(Ramirez & Pulido-Fernandez, 2018; Zlatanov & Popesku, 2021).

En la era digital, estas dimensiones se amplifican a través de la interaccion en redes sociales, donde
los visitantes comparten testimonios, fotografias y narrativas personales que contribuyen a la
reputacion participativa del destino (Agarwal, Kapoor & Walia, 2021). Asi, el marketing turistico
actual (especialmente en contextos de fe) debe concebirse como un proceso de co-creacion cultural
y espiritual, que reconcilia la promocion con la preservacion de valores simbolicos, proyectando

una identidad coherente y sostenible en los entornos digitales.

7.2.2 Del marketing al marketing digital

La digitalizacién ha transformado la 16gica comunicacional del marketing contemporaneo,
modificando la relacion tradicional entre emisor y receptor. El paradigma unidireccional del
mensaje (centrado en la persuasion y la repeticion) dio paso a un modelo interactivo de didlogo,
participacion y co-creacion entre marcas y usuarios (Veseli, Bytyqi, Hasanaj & Bajraktari, 2025).
En el contexto turistico, el marketing digital utiliza redes sociales, sitios web y contenidos
generados por los propios viajeros para informar, inspirar y validar decisiones. Su aporte es visible
en la construccidon de la imagen del destino, la reputacion online y la fidelizacion del visitante
(Amorim, Sousa, Dias & Santos, 2024).

Las investigaciones recientes coinciden en que plataformas como Facebook, Instagram y YouTube
se han consolidado como canales clave para difundir experiencias turisticas y recursos culturales,
siempre que los mensajes reflejen la autenticidad y la identidad del lugar mas que objetivos
puramente comerciales (Musliha & Adinugraha, 2022; Romanelli, Gazzola, Grechi & Pollice,
2021). En destinos de caracter religioso, esta distincion adquiere mayor relevancia: la
comunicacion digital debe preservar el sentido espiritual del sitio, evitando la mercantilizacion del
mensaje devocional (Jorge, 2023).

A nivel institucional, las Organizaciones Nacionales de Turismo han incorporado progresivamente
las redes sociales como instrumentos estratégicos de promocion. Zlatanov y Popesku (2021), en
su analisis sobre el uso de Facebook por agencias nacionales que ofertan turismo religioso,
muestran resultados heterogéneos: aunque la presencia digital es constante, los niveles de

interaccion dependen de la orientacion del contenido. Las publicaciones con enfoque cultural o
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espiritual generan mayor compromiso que aquellas de caricter comercial, lo que evidencia la
sensibilidad del publico ante narrativas auténticas vinculadas a la fe.

De forma paralela, estudios en gestion patrimonial y marketing cultural han demostrado que la
comunicacion digital influye directamente en la percepcion y evaluacion de la experiencia
turistica. Amorim et al. (2024) y Satrya et al. (2024) confirman que los visitantes consultan redes
sociales y opiniones en linea antes de elegir un destino, y que la satisfaccion y la experiencia
percibida fortalecen tanto la imagen como la lealtad del turista. Estos hallazgos consolidan la idea
de que el marketing digital no solo informa, sino que modela comportamientos, emociones y
vinculos identitarios.

Asi, en el marco del turismo religioso, la digitalizacion se convierte en un medio de conexioén
simbolica entre la fe y la actualidad en la que vivimos con la tecnologia. Las redes sociales no
reemplazan la experiencia presencial del peregrino, pero si amplifican su alcance y su memoria
colectiva, permitiendo que el mensaje espiritual circule globalmente con nuevos lenguajes,

imagenes y formas de participacion (Wright-Rios y Martinez-Don, 2024; Panchenko et al., 2025).

7.2.3 Turismo religioso y su transformacion digital

El turismo religioso se ha consolidado como una de las expresiones mas estables y antiguas de
movilidad humana, enraizada en la fe, la identidad y la bisqueda de sentido trascendente. Sin
embargo, en los ultimos afos, la digitalizacién ha modificado significativamente la forma en que
las comunidades religiosas y los peregrinos interactiian con los espacios sagrados. Carvache-
Franco et al. (2024) sostienen que las motivaciones religiosas, aunque espirituales en su origen, se
articulan cada vez mas con variables experienciales y sociales, evidenciando una hibridacion entre
devocion y consumo simbolico. Esta transicion hacia un peregrino mas informado y conectado se
enmarca en lo que Romanelli et al. (2021) denominan turismo religioso orientado a la
sostenibilidad, en el cual la tecnologia acompafa el proceso de espiritualizacion sin sustituirlo.

A nivel global, los santuarios y destinos de fe han incorporado estrategias digitales para mantener
la conexidn con sus devotos. En Portugal, los estudios sobre Fatima y Santiago (Ambrosio et al.,
2018; Amorim et al., 2024) muestran que las plataformas digitales permiten sostener el vinculo
emocional durante las temporadas no festivas, convirtiendo al marketing en una herramienta de
acompanamiento espiritual mas que de promocién comercial. De manera similar, Agarwal, Kapoor

y Walia (2021), en su analisis del turismo espiritual en India, sefialan que las redes sociales actiian
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como mediadoras de la experiencia religiosa, generando comunidades virtuales que fortalecen el
sentimiento de pertenencia y la memoria devocional colectiva.

En América Latina, el estudio de Sanchez-Amboage, Ludefia-Reyes y Vinan-Mereci (2017) sobre
la peregrinacion de la Virgen de El Cisne y la Feria de Loja anticip6 la importancia del entorno
digital como espacio de difusion de la religiosidad popular. Su investigacion documentd como los
organismos responsables del evento usaban Facebook para gestionar informacion y reforzar la
identidad territorial de la devocion. En ese sentido, la experiencia en Loja y en El Cisne se inserta
en una tendencia global donde la religiosidad se comunica y se comparte, generando nuevos
codigos de fe mediados por la conectividad.

En conjunto, la literatura revela una transicion hacia un turismo religioso digitalizado, donde la
tecnologia no reemplaza la fe, sino que la amplifica, otorgandole nuevas formas de representacion,

memoria y participacion social.

7.2.4 Marketing digital en destinos religiosos

El marketing turistico ha evolucionado desde modelos transaccionales hacia enfoques mas
simbolicos, centrados en la experiencia, la identidad y la sostenibilidad. En este marco, el
marketing digital representa una herramienta estratégica para fortalecer la visibilidad y la
competitividad de los destinos religiosos. Veseli et al. (2025) demostraron que el uso de
plataformas digitales incide significativamente en la promocion de destinos sostenibles, al facilitar
el didlogo entre consumidores, empresas y comunidades locales. Su estudio en Kosovo evidencid
que las estrategias digitales contribuyen tanto a la difusion de la fe como al desarrollo de un turismo
responsable.

Por su parte, Musliha y Adinugraha (2022) destacan que el marketing digital en turismo religioso
debe priorizar los valores espirituales sobre los econdmicos, empleando medios como Facebook,
Instagram o YouTube para compartir mensajes devocionales y experiencias significativas. De
manera coincidente, Amorim et al. (2024) argumentan que las redes sociales y el marketing de
contenidos deben estructurarse desde la autenticidad, la narracién emocional y la representacion
simbdlica del lugar sagrado. Estas perspectivas se articulan con la nocidon de marketing devocional
ético planteada por Romanelli y Sturiale (2021), que busca comunicar sin banalizar la
espiritualidad ni desvirtuar los valores culturales asociados a los destinos de fe.

En la esfera académica latinoamericana, Sanchez-Amboage, Ludena-Reyes y Vifian-Mereci

(2017) observaron que el marketing digital puede ser una herramienta de preservacion simbolica
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cuando se usa para proyectar la identidad cultural y religiosa de un territorio a través contenido
audivisual colocado en facebook. En la misma linea, Jorge (2023) sostiene que los santuarios y
peregrinaciones deben comunicar “el alma del territorio”, integrando emocién, memoria y
comunidad como pilares del marketing religioso.

Este cuerpo teorico coincide en que el marketing digital, aplicado con criterios de respeto y
autenticidad, constituye un medio eficaz para visibilizar la devocion y fortalecer la identidad
espiritual de los destinos religiosos. Lejos de ser una estrategia meramente comercial, se configura

como una herramienta de mediacion cultural y de dialogo entre tradicion y modernidad.

7.2.5 Redes sociales y comportamiento del peregrino

Las redes sociales han transformado profundamente la manera en que los viajeros religiosos se
informan, comparten y construyen su experiencia. Ramkissoon et al. (2025) demostraron que las
creencias religiosas influyen en el comportamiento de los turistas de la Generacidon Z, quienes
utilizan las plataformas digitales no solo para decidir destinos, sino también para expresar su
identidad espiritual. Su estudio confirma que las redes funcionan como espacios de socializacién
y validacién simbolica, donde la pertenencia se articula tanto offline como online.

De forma complementaria, Panchenko et al. (2025) analizan como las instituciones religiosas y los
medios digitales interactiian en la configuracion de estrategias de comunicacion, subrayando el
papel de las redes en la regeneracion del turismo de peregrinacién pospandemia. Asimismo, Singh
et al. (2022) identificaron que, tras la crisis sanitaria, las campafias digitales fueron esenciales para
reactivar los flujos religiosos internos en India, fortaleciendo el turismo doméstico y la confianza
del peregrino.

En el contexto ecuatoriano, los hallazgos de Sanchez-Amboage y colaboradores (2017) muestran
que la interaccidn digital entre devotos, autoridades y visitantes constituye una extension natural
de la experiencia presencial. La observacion de la actividad en redes sociales durante las
festividades de El Cisne demostré que la comunicacion en linea refuerza la devocion y amplifica
la narrativa religiosa local. Esta idea coincide con la nociéon de “peregrino posdigital” propuesta
por Jorge (2023), quien describe un viajero que combina la fe tradicional con practicas
tecnologicas de registro y comunicacion.

Por ultimo, Agarwal et al. (2021) enfatizan que el impacto de las redes sociales en la decision de
viaje es limitado en contextos de alta religiosidad, pero creciente entre los jovenes, quienes tienden

a validar su experiencia a través de la participacion digital. En suma, las redes no sustituyen la fe
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ni originan la peregrinacion, pero acompafan, refuerzan y visibilizan la vivencia religiosa dentro
de comunidades conectadas que dan forma a una espiritualidad compartida en la era digital.

La revision documental permitio identificar diecinueve estudios relevantes publicados entre 2017
y 2025 que abordan la interrelacion entre turismo religioso, comunicacion digital y marketing
territorial. Estas investigaciones, provenientes de contextos europeos, latinoamericanos y
asiaticos, aportan diferentes enfoques (tedricos, descriptivos y empiricos) que en conjunto
evidencian la progresiva digitalizacion de la experiencia de fe. La Tabla 1 resume los principales
hallazgos, mostrando como el marketing religioso se ha reconfigurado desde la promocion

institucional hacia la gestion simbolica y emocional de los destinos sagrados.
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Tabla 4.

Aportes bibliogrdficos sobre marketing digital y turismo religioso (n = 19)

Autor(es) y ano Pais / Region de Enfoque / Tema central Aporte principal
estudio Método

Wisniewski (2018)  Polonia Teorico Comunicacion religiosa  Analiza las tensiones entre evangelizacion y
mercantilizacion del turismo religioso.

Mora-Jacome et Ecuador (Loja) Cuantitativo ~ Motivacion y Evalta las motivaciones de los visitantes de

al.(2018) satisfaccion del El Cisne, base metodoldgica del presente

peregrino estudio.
Robina et al. (2018) Espafia Cuantitativo  Turismo religioso 'y Concluyen que la fe impulsa actitudes
medio ambiente sostenibles hacia la naturaleza.

Ambroésio et al. Portugal y Cualitativo—  Itinerarios marianos Muestra como los santuarios median entre

(2018) Eslovaquia comparativo devocion, cultura y territorio.

Sanchez-Amboage, Ecuador (Loja) Cuantitativo— Turismo religioso 'y Analiza el uso de redes digitales en la

et al. (2017) mixto redes sociales peregrinacion al Santuario de El Cisne.

Romanelli et al. Italia Teorico— Turismo religioso Integra sostenibilidad, espiritualidad 'y

(2021) analitico sostenible gobernanza local.

Romanelli & [Italia Conceptual Marketing espiritual y Introduce el concepto de “marketing

Sturiale (2021) tecnologia devocional ético”.

Zlatanov & Internacional Analitico de Promocion digital Determina que el contenido emocional genera

Popesku (2021) (Facebook NTOs)  contenido religiosa mayor interaccion que el comercial.

Agarwal, Kapoor & India Modelizacion Redes y turismo Evalua la influencia de las redes sociales

Walia (2021) SEM espiritual sobre las decisiones de viaje espiritual.

Musliha & Indonesia Descriptivo ~ Marketing digital en Muestra como la autenticidad digital fortalece

Adinugraha (2022) destinos la confianza del visitante.

Singh et al. (2022) India Cuantitativo  Marketing digital post- Identifica factores de crecimiento del turismo

pandemia

interno religioso.
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Jorge (2023) Portugal y Espana  Cualitativo Peregrinacion posdigital Propone el concepto de “peregrino
conectado-desconectado”.

Carvache-Franco et Ecuador Cuantitativo ~ Motivaciones religiosas ~ Segmenta turistas religiosos por

al. (2024) motivaciones culturales y espirituales.

Satrya et al. (2024) Indonesia Estudio de Redes en crisis sanitaria Analiza el uso de redes para revitalizar la

caso confianza post-COVID.

Amorim et al. Portugal Descriptivo ~ Marketing digital Evalta cémo el marketing digital impacta en

(2024) patrimonial el comportamiento del visitante.

Wright-Rios & Meéxico Cualitativo—  Peregrinacion y redes Examina la “devocion transmedia” en

Martinez-Don digital sociales contextos latinoamericanos.

(2024)

Panchenko et al. Europa del Este Comparativo  Estrategias mediaticas Analiza redes sociales y estructuras

(2025) religiosas institucionales del turismo religioso.

Ramkissoon et al. Global Cuantitativo— Religion y boicot digital Explora la relacion entre creencias, marketing

(2025) conceptual digital y comportamiento ético.

Veseli et al. (2025) Kosovo Descriptivo ~ Marketing  digital y Confirma que la digitalizacion turistica puede
sostenibilidad coexistir con la ética devocional.

Nota. Se presenta una sintesis comparativa de enfoques, metodologias y conclusiones relevantes para el estudio del marketing digital en

destinos religiosos
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7.3 Metodologia

7.3.1 Enfoque y disenio del estudio

La presente investigacion se enmarca en un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo con
interpretacion contextual, orientado a analizar la incidencia del marketing digital en la
eleccion del destino religioso El Cisne. Este disefio se justifica por la necesidad de obtener
una vision empirica y objetiva de los comportamientos de los visitantes, sin perder de
vista las dimensiones simbolicas que caracterizan la devocion en el sur del Ecuador. La
descripcion permite observar patrones reales (quién viaja, como se informa y qué papel
cumplen las redes sociales), mientras la interpretacion aporta sentido cultural y social a
los datos, articulando los resultados con el debate contemporaneo sobre la post-digitalidad
en el turismo religioso (Jorge, 2023).

El enfoque cuantitativo—descriptivo ha sido utilizado con eficacia en estudios analogos
sobre motivaciones y satisfaccion de peregrinos en Ecuador (Carvache-Franco et al.,
2024) y Europa (Romanelli et al., 2021), lo que permite contrastar el caso de Loja con
referentes consolidados. Ademas, esta metodologia responde al objetivo general del
capitulo: determinar el grado y naturaleza de la influencia del marketing en redes sociales
sobre la decision de viaje religioso, contextualizandolo dentro de la movilidad territorial
Loja—El Cisne. De este modo, el trabajo no se limita a presentar porcentajes, sino que
examina como la digitalizacion convive con la tradicion y como los visitantes interpretan
la fe en un entorno mediado por tecnologias.

El disefio del estudio se estructura en dos fases complementarias: (i) una fase de
levantamiento y sistematizacion de datos provenientes de encuestas aplicadas a visitantes
en la ciudad de Loja durante las temporadas alta y baja de 2024, y (ii) una fase de
procesamiento y andlisis descriptivo de la informacion en SPSS, donde se realizaron
tabulaciones cruzadas, frecuencias y exploraciones de asociaciones entre variables. El
caracter interpretativo se incorpor6 en la etapa de discusion, donde los hallazgos
cuantitativos se comparan con las tendencias sefialadas en la literatura internacional sobre
turismo religioso, marketing digital y sostenibilidad (Zlatanov & Popesku, 2021;
Romanelli et al., 2021).

7.3.2 Poblacion y muestra

La poblacion de referencia estuvo conformada por los visitantes y turistas que

permanecieron en la ciudad de Loja durante el afio 2024, en las fechas de mayor y menor
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flujo turistico. Loja, como centro urbano intermedio, concentra una parte significativa del
transito hacia el Santuario de El Cisne, ubicado a 74 kilometros, y funciona como espacio
de conexidn logistica, comercial y devocional. Esta particularidad la convierte en un
punto de observacion privilegiado para comprender el comportamiento del visitante
religioso en contexto urbano.

El total de registros validos asciende a 1.105 casos, de los cuales 132 visitantes
manifestaron que su motivo principal de viaje fue religioso o de peregrinacion, es decir,
el 11,9 % del total. Dentro de este grupo, 14 personas (10,6 %) declararon haber sido
influenciadas por redes sociales al momento de planificar o decidir su viaje, mientras que
2 casos (1,5 %) especificaron que esa influencia fue determinante para visitar el Santuario
de El Cisne. Estos datos empiricos, aunque modestos en magnitud, son estadisticamente
relevantes para mostrar una presencia digital incipiente pero tangible dentro de un patrén
dominado por la tradicion.

La muestra se compone mayoritariamente de visitantes nacionales provenientes de las
provincias del sur del Ecuador, con predominio de mujeres adultas y familias que viajan
acompanadas. Esta composicion es coherente con lo observado en otros estudios sobre
peregrinaciones marianas, donde la practica religiosa se transmite de manera
intergeneracional y femenina (Carvache-Franco et al., 2024). El grupo de referencia
permite, por tanto, construir un perfil sociodemografico representativo y analizar con

rigor las variables asociadas al uso de redes.

7.3.3 Método de muestreo

El estudio utiliz6 un muestreo no probabilistico por conveniencia, apropiado para
contextos turisticos de campo donde el investigador no controla completamente el flujo
de visitantes. La aplicacion del cuestionario se realizd en espacios publicos de la ciudad
de Loja (principalmente en hoteles de la ciudad), puntos donde se hospedan tanto
peregrinos como visitantes de paso. La estrategia de campo buscé captar diversidad de
perfiles sin interrumpir las dindmicas de un viaje hacia el destino de Loja.
El levantamiento de informacion se realizé en dos momentos diferenciados:
o Temporada alta: entre agosto y septiembre de 2024, coincidiendo con la Romeria
y Fiesta de la Virgen de El Cisne, cuando miles de devotos se desplazan desde

Loja hasta el Santuario.
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o Temporada baja: en el mes de diciembre de 2024, periodo posterior a las
festividades principales, caracterizado por un flujo turistico menor pero mas
diversificado.

La recoleccion fue ejecutada por estudiantes y supervisada por docentes del Grupo de
Investigacion en Observacion Turistica (GIOT) de la Universidad Técnica Particular de
Loja (UTPL). El procedimiento incluy6 consentimiento informado verbal, anonimato de
las respuestas y registro en tablets digitales como formularios fisicos, siguiendo las
normas éticas de la UTPL. Este método permiti6 obtener datos confiables y actualizados,
con una cobertura temporal y espacial suficiente para comparar temporadas y tipologias

de visitantes.

7.3.4 Instrumento de recoleccion de datos

El instrumento utilizado corresponde al cuestionario estructurado del GIOT, disefiado
para investigaciones turisticas en la provincia de Loja. Este instrumento se ha aplicado en
estudios de flujos turisticos, motivaciones de viaje y sostenibilidad en destinos urbanos y
rurales, lo que garantiza su validez y confiabilidad. Para este trabajo se seleccionaron
unicamente las variables relacionadas con el objetivo especifico del estudio, priorizando
aquellas que permiten relacionar el marketing digital con el comportamiento del visitante
religioso.

Las secciones del cuestionario empleadas fueron las siguientes:

1. Datos sociodemograficos: sexo, edad, procedencia, nivel educativo y ocupacion,
con el fin de identificar patrones de perfil del visitante.

2. Motivo principal de viaje: categorias cerradas (recreativo, cultural, religioso,
negocios, visita familiar, otros). Esta pregunta permiti6é distinguir al visitante
devoto o peregrino.

3. Uso e influencia de redes sociales: frecuencia de uso, plataformas consultadas y
red social que influencio el viaje realizado.

El instrumento mantiene coherencia con los estidndares de observacion turistica
empleados por el GIOT y con estudios internacionales sobre marketing digital en destinos
(Zlatanov & Popesku, 2021; Veseli et al., 2025). Las preguntas cerradas facilitan la
codificacion y la comparacion estadistica entre grupos, mientras que la inclusion de una
pregunta de influencia digital permite identificar matices entre exposicion y decision

efectiva.
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Antes de la aplicacion definitiva se realiz6 una prueba piloto con 30 encuestas en julio de
2024, lo que permiti6 ajustar la redaccion y verificar la comprension de los items por
parte de los visitantes. El cuestionario final se aplicé en formato impreso y digital, con
una duracion promedio de 10 minutos por entrevista en la recepcion de hoteles de la
ciudad de Loja, quienes previamente bajo una carta de autorizacion del gerente de turno

aceptaron ser parte de la investigacion.

7.3.5 Analisis de datos

El procesamiento estadistico se llevo a cabo exclusivamente con SPSS version 28, bajo
la licencia institucional de la UTPL y conforme a los protocolos del GIOT para el manejo
de bases turisticas. En la primera etapa, se realizdo una limpieza de la base de datos,
eliminando registros incompletos, verificando consistencia en los rangos de edad y
codificando respuestas abiertas (por ejemplo, nombres de redes o ciudades).
Posteriormente, se desarroll6 un andlisis descriptivo de frecuencias y porcentajes para
todas las variables, diferenciando entre la totalidad de visitantes y el subgrupo con motivo
religioso. Para examinar la interaccion entre las variables principales se aplicaron
tabulaciones cruzadas, destacando las combinaciones siguientes:

e Motivo de viaje x influencia de redes sociales.

e Motivo religioso x mencion del destino El Cisne.

e Temporada (alta/baja) x influencia de redes y mencion de El Cisne.
Para identificar relaciones de dependencia simples entre variables nominales se aplico la
prueba de chi-cuadrado de Pearson, con un nivel de significancia de 0,05. No se realizaron
analisis inferenciales mas complejos debido al tamafio limitado del subgrupo religioso,
coherente con el propoésito descriptivo del estudio.
El analisis busco reconocer tendencias y contrastarlas con la literatura, mas que establecer
causalidades. Por ejemplo, los resultados se interpretaron a la luz de la teoria del
comportamiento planificado, utilizada por Agarwal et al. (2021) para explicar el papel de
las creencias y actitudes en la toma de decisiones turisticas. Asimismo, se consideraron
los hallazgos de Romanelli et al. (2021) sobre la sostenibilidad en rutas religiosas y de
Jorge (2023) sobre la desconexion digital como parte de la experiencia espiritual, para
situar los datos de Loja dentro de un marco comparativo internacional.
La fiabilidad del instrumento se sustenta en su aplicacion sistematica por parte del GIOT
en distintos proyectos de distintos afios, con ajustes minimos entre temporadas. La

consistencia interna se verificO mediante la observacion de patrones estables entre
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variables afines (por ejemplo, motivo de visita y frecuencia de uso de redes). En cuanto
a la validez contextual, el cuestionario refleja la realidad local al incluir preguntas
especificas sobre el motivo de visita hacia Loja, lo que permite adaptar los resultados a la
dindmica del territorio.

Finalmente, el tratamiento de los datos se realizd6 bajo criterios de ética y
confidencialidad, garantizando que las respuestas se utilicen Unicamente con fines

académicos.
7.4 Resultados y discusion

7.4.1 Composicion y perfil sociodemogradfico del visitante religioso

De los 1105 visitantes encuestados en Loja durante las temporadas alta y baja de 2024,
132 personas (11,9%) manifestaron que su motivo principal de viaje fue religioso o de
peregrinacion. Este subgrupo constituye la base analitica central del estudio, al responder
directamente a la hipotesis sobre la influencia del marketing digital en la eleccion de
destinos de fe, en particular hacia el Santuario de El Cisne.

El perfil sociodemografico presenta predominio femenino y una edad media comprendida
entre los 35 y 54 afios. La mayoria cuenta con formacioén secundaria o universitaria y
proviene principalmente de la provincia de Loja (51,3%), seguida por visitantes de
provincias cercanas del sur del pais (38,5%). Este perfil es caracteristico del turismo
religioso local: maduro, devocional y territorialmente proximo al santuario, sustentado
mas en promesas y vinculos familiares que en estimulos medidticos (Carvache-Franco,

Alvarez-Risco, & Carvache-Franco, 2024).

Tabla 5:

Perfil sociodemogrdfico de los visitantes religiosos (n = 132)

Variable Categoria Porcentaje (%)
Sexo Femenino 63,5

Masculino 36,5
Edad 18-24 afios 12,1

25-34 afios 20,5

35—44 ainos 23,5

45-54 anos 22,0
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55-64 afios 15,2

65 afios o0 mas 6,7
Nivel educativo Secundaria completa 40,9
Universitario 38,6
Posgrado 6.8
Primaria o inferior 13,7
Procedencia Loja y sus cantones 51,3
Otras provincias del sur del Ecuador 38,5
Costa y Sierra norte 10,2

Nota. Se evidencian los datos obtenidos de la base de visitantes de Loja y El Cisne (2024).

El visitante religioso lojano mantiene un perfil estable y tradicional. La concentraciéon en
grupos adultos y mujeres evidencia la fidelidad devocional y la continuidad de la practica
peregrina, en sintonia con la literatura latinoamericana que asocia la movilidad religiosa
con la identidad cultural y el cumplimiento de promesas (Wright-Rios & Martinez-Don,

2024).

7.4.2 Influencia del marketing digital y redes sociales

Del conjunto de peregrinos religiosos (n = 132), solo 14 personas (10,6%) afirmaron
haber sido influenciadas por redes sociales en su decision de viaje, mientras que 118
(89,4%) senalaron no haber recibido ningun tipo de estimulo digital.

Tabla 6

Declaracion de influencia de redes sociales (n = 132)

Si, influyeron 14 10,6
No influyeron 118 89,4

Nota. Se evidencia la influencia que las redes sociales tuvieron en los viajeros.

La proporcion es reducida, lo que confirma que el marketing digital tiene una incidencia
marginal en la decisién de peregrinacion hacia El Cisne. Este patrén coincide con los
hallazgos de Jorge (2023) en los santuarios europeos de Fatima y Santiago, donde el
entorno digital acompafia la organizacion del viaje, pero no genera la motivacion

espiritual.
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7.4.3 Tabulacion cruzada: Motivo de viaje x Influencia de redes sociales

Para comprobar la relacion entre el tipo de motivo de viaje y la influencia del marketing
digital, se aplic6 una tabulacion cruzada. Los datos muestran que la influencia digital se
concentra levemente en los viajes de ocio, y que los motivos religiosos son los menos

expuestos a esta variable.

Tabla 7

Tabulacion cruzada Motivo de viaje % Influencia de redes sociales (n = 1 105)

Motivo de viaje Si, influyeron  No influyeron  Total % de fila
Religioso/peregrinacion 14 118 132 10,6

Ocio o vacaciones 36 388 424 8,5
Negocios/estudio 9 145 154 5,8

Visita familiar 12 383 395 3,0

Total 71 1034 1105 64

Nota. Se evidencia la influencia de redes sociales segun el motivo del viaje.

El cruce muestra que, aunque la proporcion de influencia digital en viajes religiosos
(10,6%) supera levemente a otros motivos, las diferencias no son estadisticamente
significativas. Esto sugiere que las redes sociales influyen de forma residual y homogénea

en todos los tipos de viaje, sin alterar los patrones de devocion.

7.4.4 Prueba de Chi-cuadrado

La prueba x> de Pearson se aplicd para evaluar la independencia entre las variables
“Motivo de viaje” e “Influencia de redes sociales”.

Tabla 8

Prueba de chi-cuadrado para Motivo de viaje x Influencia de redes sociales

Prueba estadistica Valor »? gl Sig. (p)
Chi-cuadrado de Pearson 1,72 3 0,631

Nota. Se evidencia la prueba de chi-cuadrado.
El valor obtenido (y*>=1,72; p = 0,631) indica que no existe asociacion significativa entre

el motivo del viaje y la influencia digital. En otras palabras, las redes sociales no
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determinan la motivacion del desplazamiento religioso, sino que funcionan como un
recurso complementario de informacién o acompafiamiento.

Este resultado confirma lo planteado por Romanelli et al. (2021): las plataformas digitales
pueden coexistir con las practicas de fe, pero no reemplazan su sentido espiritual ni su

funcidén comunitaria.

7.4.5 Tabulacion cruzada: Temporada * Influencia de redes sociales

Se realiz6 ademas un cruce entre la temporada de viaje (alta/baja) y la influencia de redes

sociales, con el fin de verificar si existian variaciones por periodo.

Tabla 9

Tabulacion cruzada Temporada x Influencia de redes sociales (n = 1 105)

Temporada Si, influyeron No influyeron Total % de fila
Alta 42 347 389 10,8
Baja 29 687 716 10,4
Total 71 1034 1105 6,4

Nota. Se evidencia la influencia de redes sociales segtn la temporada.

Las proporciones son similares, lo que demuestra que la exposicion digital no varia segin
la temporada. La fe se mantiene como un fenomeno constante, independiente de los ciclos

turisticos o de las campafias en redes.

7.4.6 Perfil de los visitantes religiosos influenciados por redes sociales

El subgrupo de visitantes religiosos influenciados por redes (n = 14) muestra un
predominio de jovenes adultos (25-34 afos), con ligera mayoria femenina y residencia
urbana. Las plataformas mas citadas son Facebook e Instagram (78,6%), seguidas de

TikTok y YouTube.
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Tabla 10

Perfil de los visitantes religiosos influenciados por redes (n = 14)

Variable Categoria predominante Porcentaje (%)
Sexo Femenino 57,1
Edad 25-34 afios 35,7
Procedencia Urbana (Loja, Cuenca) 64,3
Plataforma mencionada Facebook / Instagram 78,6

Nota. Se evidencia la influencia de redes segun el perfil de los visitantes.

Estos datos evidencian que la influencia digital se limita a segmentos jovenes,
familiarizados con el entorno tecnoldgico, pero cuya motivacion sigue siendo espiritual
o cultural. Las redes actian como medio de informacion y memoria, no como factor de

persuasion.

7.5 Discusion

El andlisis confirma que el marketing digital no ejerce una influencia determinante sobre
el turismo religioso lojano. La devocidn hacia la Virgen de El Cisne mantiene su fuerza
simbolica y emocional, independientemente del entorno mediatico.

La presencia del 10,6% de casos influenciados sugiere un inicio de transicion
generacional, donde las redes son vistas como complemento para difundir la experiencia,
compartir fotos o ubicar rutas.

Los resultados se alinean con los postulados de Jorge (2023) sobre el peregrino postdigital
y con Romanelli et al. (2021), quienes sostienen que la sostenibilidad espiritual requiere
comunicacion €tica, participativa y no mercantilizada. En el caso lojano, el desafio esta
en integrar la tecnologia sin desvirtuar la espiritualidad que da origen a la peregrinacion.
El marketing digital, entendido como medio de acompafiamiento y memoria, puede
contribuir a fortalecer la identidad religiosa y cultural de Loja, siempre que se prioricen
narrativas auténticas y se preserve el sentido comunitario del viaje de fe.

El turismo religioso para los lojanos y visitantes se mantiene como una practica de fe mas
que una respuesta a estrategias medidticas. Las redes sociales, aunque presentes, cumplen
una funcién informativa y testimonial, no persuasiva. Su integracion futura debera
orientarse a la sostenibilidad cultural y a la preservacion de la autenticidad devocional del

destino El Cisne.
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7.6 Implicaciones para la gestion del marketing digital en destinos de turismo

religioso

El analisis de los 132 visitantes cuyo motivo de viaje fue religioso demuestra que la
influencia de las redes sociales en la decision de peregrinar hacia El Cisne es todavia
reducida, pero representa una oportunidad estratégica para la gestion comunicacional del
destino. Apenas un 10,6 % reconocié haber sido influenciado por redes y solo dos casos
mencionaron explicitamente el Santuario como motivo inducido digitalmente. Esta
evidencia indica que, en Loja, el marketing digital religioso se encuentra en una etapa
inicial, con presencia simbolica mas que decisiva. Tal como afirman Sanchez-Amboage,
Ludefia-Reyes y Vifian-Mereci (2017), la peregrinacion y el destino religioso de El Cisne
constituye un fenémeno en el que la devocion popular se entrelaza con nuevas formas de
comunicacion, pero donde la fe sigue siendo el motor principal del desplazamiento.
Estos resultados son consistentes con lo observado en Europa. Jorge (2023), en su estudio
sobre Fatima y Santiago de Compostela, denomina peregrino posdigital a quien combina
la espiritualidad tradicional con el uso instrumental de la tecnologia, manteniendo una
“des/conexion parcial” entre lo fisico y lo virtual. De manera semejante, Wright-Rios y
Martinez-Don (2024) identificaron en Juquila (México) un patrén donde las redes
funcionan como espacios de memoria y acompafiamiento, mas que como detonantes de
viaje. En Loja ocurre algo comparable: las plataformas no determinan la intencion
devocional, pero si complementan la experiencia de fe, al permitir compartir fotografias,
testimonios o recordatorios del peregrinaje.

El reto, por tanto, no esta en incrementar la cantidad de publicaciones, sino en dotarlas de
sentido simbolico. Wisniewski (2018) advierten que la comunicacion de la fe en espacios
turisticos debe preservar su caracter trascendente, evitando la banalizacion mediatica. En
esta linea, Romanelli, Gazzola, Grechi y Pollice (2021) sostienen que la sostenibilidad
del turismo religioso depende de mantener la coherencia espiritual del mensaje y su
conexion con la comunidad local. La gestion digital de El Cisne deberia enmarcarse en
esta perspectiva: comunicar la fe sin mercantilizarla, usando las redes como medio de
educacion, encuentro y promocion cultural.

Desde la optica del marketing turistico, Jiménez-Barreto y Campo-Martinez (2020)
destacan que el marketing digital en destinos no solo persuade, sino que crea relaciones
emocionales entre los lugares y sus publicos. Musliha y Adinugraha (2022) agregan que

la digitalizacion puede reforzar la identidad local cuando se construye desde el respeto
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por las narrativas propias del territorio. En este sentido, el Santuario de El Cisne tiene
potencial para integrar la fe, la tradicion y la tecnologia en una comunicacion coherente
con los valores de la comunidad lojano-cisnefia.

La evidencia estadistica respalda esa necesidad. Los visitantes religiosos declararon que
usan redes como fuente de informacion y orientacion logistica, no como elemento
motivador del viaje. Este comportamiento coincide con lo observado por Nair y Menon
(2021) en India, donde las redes influyen mas en la planificacion y menos en la decision
espiritual. Ademds, Choudhary y Gupta (2022) subrayan que las generaciones jovenes no
rechazan lo digital, pero exigen autenticidad y coherencia ética en los mensajes religiosos.
Por ello, la gestion digital de El Cisne debe combinar narrativa testimonial y veracidad
emocional, priorizando el acompafamiento espiritual antes que la promocion.

El analisis comparativo de Zlatanov y Popesku (2021) sobre la promocion de sitios
religiosos en Facebook muestra que los contenidos mas valorados por los usuarios son
los de tipo experiencial y simbolico, especialmente los testimonios, las oraciones
colectivas y las imagenes devocionales. En el contexto lojano, los datos del presente
estudio indican que las redes se usan principalmente como canales de informacion y
memoria, no de persuasion. Esto se alinea con las conclusiones de esos autores y refuerza
la necesidad de que la gestion digital priorice contenidos auténticos y participativos.

Por su parte, Marhankova y Prochazkova (2020) demuestran que la mediacion digital en
los santuarios marianos europeos puede potenciar la vivencia religiosa cuando se utiliza
para preservar el patrimonio cultural y ofrecer servicios informativos. En El Cisne, una
estrategia similar podria traducirse en recorridos virtuales de la peregrinacion de Loja y
El Cisne, archivos audiovisuales de la peregrinacion o transmisiones litirgicas,
integrando tradicion y tecnologia. De igual forma, Panchenko et al. (2021) plantean que
la sostenibilidad del turismo religioso contempordneo requiere unir movilidad, fe y
comunidad bajo principios éticos y de respeto cultural, condicion aplicable al contexto
ecuatoriano.

Los hallazgos de Carvache-Franco, M., Carvache-Franco, W., Orden-Mejia, M.,
Carvache-Franco, O., Andrade-Alcivar, L., & Cedefio-Zavala, B. (2024) confirman que
las motivaciones religiosas estan estrechamente vinculadas con la identidad y la emocion,
factores que el marketing digital puede fortalecer mediante narrativas simbolicas. En esa
linea, Romanelli y Sturiale (2021) sugieren que los destinos de fe deben comunicar su
espiritualidad como parte de su patrimonio intangible. Este principio coincide con el

enfoque territorial de Sanchez-Amboage, Ludena-Reyes y Vifidn-Mereci (2017), quien
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plantea que el marketing religioso debe entenderse como una forma de gestion cultural y

emocional del territorio, mas que como una estrategia comercial.

Tabla 11

Ejes de gestion del marketing digital en destinos de turismo religioso

Eje de gestion Descripcion Aplicacion practica en El Cisne
Autenticidad del Representar la fe con Produccion audiovisual sobre
mensaje respeto y lenguaje promesas y testimonios.
devocional.
Narrativa Transmitir la historia y el Relatos multimedia sobre la
identitaria valor simbdlico del destino. Virgen y la devocién lojano-
cisnefa.

Participacion Incluir fieles, parroquias y Campanas conjuntas entre la
comunitaria autoridades locales. Diocesis, UTPL y Municipio.

Educacion digital

Promover uso ético de redes

Talleres de comunicacion pastoral

devocional en contextos religiosos. y digital.

Segmentacion Adaptar mensajes a Instagram para jovenes, Facebook
generacional distintos publicos. para adultos.

Sostenibilidad Proteger el sentido Archivo digital de la memoria
simbolica espiritual y patrimonial. peregrina.

Nota. Se evidencian los ejes de gestion para destinos de tipo religioso.

La evidencia local muestra que la gestion digital en El Cisne puede contribuir a fortalecer
la identidad devocional y el sentido de pertenencia. Segiin Romanelli et al. (2021), la
sostenibilidad comunicacional implica preservar la espiritualidad del mensaje. La
incorporacién de estos ejes estratégicos permitiria que la comunicacion digital del
santuario funcione como un puente intergeneracional, capaz de integrar la fe tradicional
con las nuevas formas de interaccion social.

Finalmente, el trabajo de Sanchez-Amboage, Ludefia-Reyes y Vifidan-Mereci (2017),
junto con los aportes de Jorge (2023) y Wright-Rios y Martinez-Don (2024), confirman
que las redes sociales pueden fortalecer la identidad religiosa local si se gestionan desde

el territorio. En este contexto, El Cisne puede convertirse en un referente de marketing
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devocional ético y sostenible, donde la tecnologia sirva para conservar la espiritualidad y
difundir la devocion de Loja y El Cisne hacia nuevas audiencias.

El marketing digital en destinos de turismo religioso debe entenderse como una estrategia
de acompanamiento y educacion espiritual, no de persuasion. Los resultados del caso
lojano evidencian que las redes sociales cumplen un papel informativo y simbolico mas
que motivacional, lo cual coincide con la literatura internacional (Jorge, 2023; Romanelli
et al., 2021; Nair & Menon, 2021). El desafio para El Cisne consiste en gestionar una
comunicacion digital auténtica, que respete la fe, proyecte la cultura y fortalezca la

sostenibilidad simbdlica del destino.

7.7 Conclusiones

El estudio permiti6 comprender la relacion entre marketing digital y turismo religioso en
el contexto lojano, tomando como eje el caso del Santuario de El Cisne. Los resultados
muestran que, aunque solo un 10,6 % de los visitantes reconoce haber sido influido
directamente por redes sociales, estas cumplen un rol esencial como fuente de
informacion, acompafiamiento y memoria devocional. Este hallazgo reafirma la
naturaleza espiritual del peregrinaje: la decision de viajar sigue respondiendo mas a la fe
que al estimulo mediatico, en linea con lo planteado por Nair y Menon (2021) sobre el
turismo espiritual en India y Jorge (2023) respecto del peregrino posdigital.

El analisis de los datos recogidos en Loja durante las temporadas alta y baja de 2024
confirmd un perfil sociodemogréfico estable: adultos con educacién media o superior,
motivados por la fe, la gratitud o la promesa, lo que coincide con las conclusiones de
Carvache-Franco et al. (2024). En este marco, el marketing digital se configura como un
instrumento de gestion simbolica, no como un medio de persuasion comercial. Las redes,
cuando se usan con autenticidad y ética, pueden fortalecer la identidad cultural y la
espiritualidad, tal como advierte Wisniewski (2018) al destacar la necesidad de una
comunicacion ética de lo sagrado.

Comparativamente, estudios en Europa y América Latina (Jorge, 2023; Wright-Rios &
Martinez-Don, 2024; Marhankova & Prochézkova, 2020) confirman que los santuarios
que gestionan su comunicacion con coherencia espiritual y participacion comunitaria
sostienen su atractivo sin perder autenticidad. En la misma linea, Romanelli et al. (2021)
proponen un modelo de sostenibilidad religiosa basado en la coherencia entre tradicion y

tecnologia, lo que los resultados de Loja parecen validar.
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De esta forma, el Santuario de El Cisne se perfila como un laboratorio de transicion
espiritual-digital, donde la tradicién mariana se reinterpreta en clave contemporanea.
Siguiendo el planteamiento de Sanchez-Amboage, Ludena-Reyes y Vifidn-Mereci (2017),
la comunicacion de destinos de fe debe transmitir emocion, memoria y comunidad, mas
que consumo o espectaculo. Bajo este enfoque, El Cisne puede proyectarse como un
referente de marketing devocional ético, capaz de integrar la tecnologia sin desvirtuar la

fe, fortaleciendo la identidad de Loja como territorio espiritual y cultural.
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