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RESUMEN

En el nuevo contexto socioeconémico, la inno-
vacion ha adquirido un creciente protagonismo
en la competitividad de la empresa turistica,
incorporandose en las estrategias de empre-
sas y destinos turisticos y en la agenda de or-
ganizaciones como la OMT (2002) o la OCDE
(2005, 2006). La investigacion sobre innova-
cién turistica es incipiente y escasa (Monfort,
2009; Hjalager,2010), ain permanecen sin
explorar cuestiones criticas relacionadas con
la naturaleza distintiva de la actividad turisti-
ca, sobre todo las inherentes al arraigo con el
territorio y su influencia en las capacidades de
innovacién en las empresas. Por ello, en esta
investigacion se abordan los enfoques apro-
piados para valorar los elementos clave para
el desarrollo de la innovacion en la empresa
turistica en el nuevo entorno socioeconémico.
En concreto, a partir de la unién del enfoque
de capital intangible con el del capital social se
propone el constructo Capital Social Territorial
(CST), que recoge el valor que tiene para la
empresa las relaciones que mantiene con los
agentes del territorio, ya sean competidores,
proveedores, instituciones y comunidad orga-
nizada y se discuten los argumentos de esa
influencia en el capital humano, capital orga-
nizativo tecnolégico y en el comportamiento
innovador de la empresa turistica.
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vador, Capital Social Territorial, Capital Intelec-
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ABSTRACT

In the new economic context, innovation
has taken on a growing role in the
competitiveness of the tourist company,
incorporated in the strategies of companies
and tourism destinations and on the agenda of
organizations like UNWTO (2002) and OCDE
(2006). Research on tourism innovation is
emerging and low (Monfort, 2009; Hjalager,
2010), remain unexplored critical issues
related to the distinctive nature of tourism,
particularly those inherent in the attachment
of territory and its influence on innovation
capabilities in the enterprises. Therefore, this
research approaches to assess the elements
and skills that explain the development of
innovative behavior in the tourism business
in the new socio-economic environment.
Specifically, from the union of intangible capital
approach to social capital, this research
proposes the construct Social Capital Territory
(CST), which reflects the value to the company
of its relations with the agents of the territory,
whether competitors, suppliers, institutions and
community organizations and discusses the
arguments of their influence on human capital,
technological-organizational capital and in the
innovative behavior of tourism companies.
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1. INTRODUCCION

El dinamismo y complejidad del sector turistico esta contribuyendo a
valorizar el rol de la innovacién basada en intangibles en la competitividad
de empresas y destinos (Rastrollo, 2001). La aparicién de innovaciones en
la distribucion electrénica, los nuevos modelos de negocios low-cost, las in-
novaciones en los procesos de fijacion de precios, en los procesos de ges-
tion hotelera, en los productos de restauracion o en la creacion de paquetes
turisticos dinamicos, son algunos de los ejemplos que avalan la importancia
del comportamiento innovador en el crecimiento y consolidacion del sector
empresarial turistico. Las pequefias empresas permanecen ajenas a esta
evolucion, aun desconocen en qué consiste y como gestionarla innovacion y
esto se manifiesta en una baja propension al desarrollo de nuevos productos
y procesos en comparacion con otros sectores (Gallouj y Sundbo, 1998; Hja-
lager, 2002; Volo, 2004). Aun cuando los organismos internacionales como la
OMT (2002) o la OCDE (2006), han lanzado proyectos para estimular a las
empresas de menor tamafio y a los destinos a incorporar la innovacion como
estrategia competitiva, todavia queda pendiente, comprender las fuentes y
los patrones de la actividad innovadora en turismo, lo que parece fundamental
para desarrollar mejores politicas para su apoyo (Monfort y Camisén, 2009).

La creciente importancia de la innovacion no se ve reflejada en el gra-
do de desarrollo de la investigacion en turismo, que sigue siendo todavia
escasa y reciente (Hjalager, 2010; Peters y Pikkemaat, 2006), los estudios
estan mas enfocados en destinos, los cuales son descriptivos y basados en
aplicacion de modelos territoriales de aglomeracién y sistemas de innova-
cion, (Nordin, 2003, Prats et al., 2008; Sorensen, 2007, Jacob et al., 2008).
Los pocos estudios a nivel de empresa tienen una clara orientacion hacia la
tecnologia (Alderbert et al. 2011) y/o se han centrado en el sector hotelero
(Camiso6n, 2000, COTEC, 2007, Martinez y Orfila-Sintes, 2009, Orfila-Sintes
y Mattsson, 2009). Incluso el debate sobre la conceptualizacion de la inno-
vacion en turismo todavia esta abierto (Hjalager, 2010) y los investigadores
destacan la emergencia de profundizar y adecuar el abordaje de la innova-
cién a las peculiaridades del sector turismo, especialmente la caracteristicas
no tecnoldgicas, que refieren a su arraigo con el territorio, basado en las
relaciones de la empresa con los agentes del destino (Vera, 1998; Longhi
y Keeble, 2000) y la importancia en la configuracion y gestion del producto
turistico (Rastrollo,2002).

Todo ello, lleva a la emergencia de replantear la teoria de la innovacion
en su aplicacion al turismo, desde la conceptualizacion del propio concepto
de innovacion turistica, hasta los enfoques apropiados para medir y valorar
los elementos y las capacidades que explican el desarrollo del comporta-
miento innovador en la empresa turistica (Monfort y Camisén, 2009).
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Esta investigacion encuentra en la Teoria de Recursos y Capacidades
(Wernefelt, 1984; Barney, 1991), concretamente en el capital intelectual (Bue-
no y Salmador, 2003), el enfoque més adecuado para valorar los elementos
gue pueden llegar a condicionar el comportamiento innovador en la empresa
turistica. Desde una vision ampliada y ajustada a las particularidades de la
naturaleza del turismo, resulta necesario incorporar los recursos de base te-
rritorial, ya que es una caracteristica clave y distintiva del sector. EI modelo
de empresa ampliada de Rastrollo (2001), asi lo considera y explica como el
territorio influye en los recursos tangibles e intangibles de la empresa turisti-
ca, pero no especifica como medir el valor de los recursos territoriales para la
empresa. El Capital Social (Nahapiet y Ghoshal, 1998; Adler y Kwon, 2002;
Westlund, 2006) es un enfoque idoneo para captar el valor de las relaciones
con los agentes del territorio y sistematizar y dar contenido al capital rela-
cional a través de la construcciéon de un nuevo constructo el Capital Social
Territorial (CST), que combinado con los deméas componentes del Capital in-
telectual puede generar comportamiento innovador.

La aportacion de la presente investigacion, en el plano tedrico, es en-
riquecer la medicion del capital relacional de la empresa turistica especifi-
cando como incorporar el valor de las relaciones que la empresa turistica
con los agentes externos socio-territoriales y que participan activamente en
el proceso de produccion, y por ende, en la innovacién de productos y pro-
cesos. Asi, el objetivo de este trabajo consiste en la discusion critica de la
conceptualizacion del comportamiento innovador como resultado del efecto
del Capital Social Territorial (CST) de la empresa turistica y su combinacion
con los deméas componentes del capital intelectual (capital humano y capital
organizativo tecnoldgico).

Después de la introduccion en un segundo apartado, se desarrolla el
debate conceptual sobre el comportamiento innovador. En un tercer aparta-
do, se realiza una revision de los enfoques del capital intelectual, los modelos
territoriales y del capital social, seguidamente en el cuarto apartado, en una
apuesta hacia un enfoque integrado: el Capital Social Territorial (CST), puede
en su conjunto y de forma combinada con el capital humano y el organizativo
tecnoldgico, generar comportamiento innovador.

2. DEBATE CONCEPTUAL SOBRE LA INNOVACION EN LA EM-
PRESA TURISTICA.

La importancia de la innovacion en el contexto actual y en estos tiem-
pos es incuestionable. Pero ¢qué es “innovacién?.Desde las distintas co-
rrientes tedricas que han estudiado la innovacion, se destaca la complejidad
de definir y establecer una tipologia de la innovacioén en el turismo, dado que
tradicionalmente ha sido estudiada en el sector manufacturero y la evidencia
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empirica se ha centrado en sectores con alta intensidad tecnoldgica. Algunos
autores afirman que su aplicacion en una amplia variedad de contextos y de
campos en donde ésta juega un papel destacado, ha conducido a que sea
entendida de un modo diferente (Monforty Camisén, 2009; Fagerberg y God-
hino, 2004; Gopalakrishnan y Damanpour, 1997).

En un esfuerzo de sistematizar la innovacion, en un contexto gene-
ral, se han presentado importantes investigaciones sobre el tema (Escorza y
Valls, 2003). Una primera acepcion, gira en torno a la innovacion como pro-
ceso, se afirma que el verdadero éxito reside en ser capaces de gestionar el
proceso de innovacion de manera consistente, de forma que el éxito, aunque
nunca garantizado, sea mas probable (Tidd et al., 2005). No obstante, segin
la literatura consultada, hasta ahora no existe un modelo explicativo definitivo
sobre el camino que tiene lugar desde que surge una novedad o innova-
cion hasta que alcanza al mercado. Una segunda acepcion es la innovacion
como resultado, la cual esté presente en el esquema de Schumpeter (1934),
cuando argumenta que la creacion de nuevo conocimiento o las nuevas com-
binaciones de conocimiento ya existente, se traduce en nuevos productos,
mercados, procesos, formas organizativas que mejorar la posicion de la em-
presa en el mercado (Manual de Oslo, 2005). Esta vision schumpeteriana la
comparte la Comisiéon Europea (1995), en su definicion de innovacion, que
separa claramente la innovacion de cambios menores en la elaboracion o
entrega de los productos, como son la extensién de lineas de producto, la
adicion de componentes de servicio o la diferenciacion de producto (Camison
y Monfort, 2012).

En la literatura sobre innovacion en servicios se plantea si este con-
cepto de innovacion, surgido del andlisis de las empresas industriales es va-
lido para el sector servicios y concretamente para la actividad turistica, sin
considerar su naturaleza disimil. Todavia se encuentra en discusion, algunos
temas de interés sobre la interpretacion del concepto de innovacion en turis-
mo. Un ejemplo claro de ello es el debate, todavia no resuelto, de la dificil
identificacion de donde comienza la innovacion y dénde acaba la invencion.

Ademas, esta la dificultad radica en la definicion de los limites territo-
riales de innovacidn para las empresas turisticas en relacion a otras empre-
sas ubicadas en otros territorios. La cuestién es, si esta comparacion debe
hacerse en funcion de su territorio mas inmediato, o si debe hacerse a nivel
de otros destinos. Cuando se habla de producto nuevo o mejorado, ¢Es en
relacion a otros hoteles de su entorno inmediato o transciende de forma mas
expansiva a otros territorios? ¢Un hotel ubicado en una Isla del Caribe como
la Isla de Margarita, es innovador si introduce un nuevo modelo de gestién
gue se utiliza en los hoteles europeos, pero no en los hoteles de esa region
insular?, o simplemente, es innovadora la empresa al introducir cambios para
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ajustarse a las exigencias de la clientela que esta mas formada?. Estas y
otras reflexiones constituyen buenos ejemplos de lo dificil de acotar y definir
el término innovacion en turismo y abre un rico panorama a futuras investiga-
ciones en este contexto aun poco explorado.

Lo que si esté claro, es que la innovacién puede llegar a ser una herra-
mienta poderosa como ventaja competitiva en todos los sectores, industriales
y/o de servicios y que ademas, es pertinente replantear su conceptualizacion
a raiz de su introduccion en las empresas turisticas, dadas sus peculiarida-
des o caracteristicas distintivas.

2.1. Las caracteristicas distintivas de la innovacién en el sector
turismo

Muchos expertos han identificado, a lo largo del tiempo, caracteristicas
comunes a las actividades de innovacidon en servicios que las diferencian de
las industriales tales como la intangibilidad, la interactividad, en referencia a
la cualidad que posee el cliente para participaren el servicio, influyendo de
manera significativa en la forma de proveer la prestacién del mismo (COTEC,
2007), la dificultad de proteger las innovaciones a través del sistema tradicio-
nal de patentes, lo que explicaria por qué la innovacion no tecnoldgica es tan
importante dentro del comportamiento innovador de las empresas del sec-
tor servicios (Miles,2005). La literatura sobre innovacion en turismo también
pone de relieve las caracteristicas anteriores: a) La coproduccion del cliente.
(Camis6n y Monfort, 2012), b) La intangibilidad y contenido intensivo en in-
formacién (Jacob,2000). En esta investigacion se argumenta que hay otras
caracteristicas distintivas relacionadas con el rol del territorio en la estructu-
racion del producto turistico: ¢) El producto como conjunto de bienes publicos
y privados(Vera, 1998; Longhiy Keeble,2000), d) La interdependencia entre
empresas turisticas y los recursos. (Rastrollo, 2002) y e) La experiencia Unica
en turismo (Molina, 2007; Miralles, 2010; Stamboulis y Sicayannis,2003).

El producto turistico como bien publico y privado: El producto turistico
se define como un conjunto de bienes o servicios publicos y privados que
conforman la experiencia del visitante y que satisfacen sus necesidades, de
modo que para su produccion entran en juego las relaciones de cooperacién
los agentes de produccion, institucionales y comunitarios, asi como los atrac-
tivos del mismo. La proximidad a los bienes publicos influye en los niveles de
produccioén y en el grado de satisfaccion de los consumidores, y la presencia
de economias de aglomeracion tiene significativa importancia para la innova-
cion de la empresa turistica. Las implicaciones de estas economias externas
y de la presencia de bienes publicos y privados en el producto turistico, segun
Rastrollo (2001) son: (i) la necesidad de considerar la totalidad del sistema, si
algo falla, todo el producto se ve afectado y (ii) la necesidad de una colabo-
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racion estrecha publico-privada, pues los bienes publicos pueden congestio-
narse y afectar negativamente el entorno.

La interdependencia entre las empresas turisticas y los recursos: El
producto turistico es producido y distribuido por un conjunto heterogéneo de
actividades como: transporte, alojamiento, restauracion, atracciones y even-
tos, agencias mayoristas, centrales de reservas y agencias de viajes mino-
ristas, por lo que todos los componentes de la oferta son esenciales para un
funcionamiento del sistema y requieren de cooperacion publico, privada y co-
munitaria en pro del uso racional de los atractivos turisticos (bienes publicos).
No obstante, la naturaleza fragmentada del sector y la falta de propension a la
colaboracion, es paradgjica con la naturaleza de producto turistico integrado
y la necesidad de que las organizaciones coproductoras de experiencias en
los destinos compartan practicas y conocimientos para mejorar el atractivo de
su oferta (Monfort, y Camisén, 2009; Wang y Fesenmaier, 2007). Ademas la
colaboracion suele ser intermediada por las instituciones del destino turistico
y por este motivo algunos potenciales efectos de la transferencia de conoci-
mientos se pierden.

La experiencia Unica en turismo: Desde una perspectiva integradora
del producto turistico, se identifica la agrupacion de un conjunto de activida-
des complementarias complejas espacialmente localizadas, como encuen-
tros que delimitan la experiencia turistica. Segin Camisén y Monfort (2012),
las empresas de turismo estan integradas en diversos sistemas de innova-
cion en las escalas nacional y regional, asi como a sectores especificos de
sistemas que se producen en los destinos turisticos (Hall, 2009b; Hall y Wi-
liams, 2008). Entonces, la innovacion en el turismo es un fenémeno localiza-
do e intrinsecamente territorial y altamente dependiente de los recursos que
estan relacionados con lugares especificos, que son imposibles de reproducir
en otro lugar (Longhi y Keeble, 2000). Lo que se vende en turismo es la ex-
periencia Unica de los lugares de los territorios.

2.2 Concepto y tipologia de innovacion en turismo

Tener una vision Unica e incluso coherente del concepto de innovacion
en turismo, no es tarea facil. No obstante, a continuacion se presentan, algu-
nas consideraciones con el fin de, al menos, ordenar su estudio y aproximar-
se a su conceptualizacion:

1. Los conceptos tradicionalmente usados para el sector industrial y,
en general para los servicios, son poco (tiles en el contexto del turi-
smo, en vista que éstos refieren a una alta intensidad tecnolégica y
son mas radicales por su naturaleza. En turismo, las innovaciones
refieren a la concepcidn no sélo de un producto o proceso nuevo,
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sino un producto mejorado y en algunos casos se tiende a la incor-
poracion a los recursos de base territorial para generar la experien-
cia turistica en los lugares y destinos, lo que denota una tendencia
mas incremental que radical (Hjalager, 2010; Orfila-Sintes, 2003),
sin embargo dada la heterogeneidad del turismo, esta considera-
cién deber ser matizada en funcién de la naturaleza del subsector
estudiado.

2. Lanocién de comportamiento innovador en turismo conduce hacia
una orientacion no tecnolégica alejandose de la 1+D tradicional, y
orientdndolo cada vez mas hacia la intangibilidad y la interactividad
del cliente. Esta nocién estd basada en la capacidad para ir mas
alla de cubrir necesidades bésicas del turista, se trata de llegar a
tocar las emociones. En tal sentido, el componente humano y la
gestion de las emociones al nivel interno de empresa parecen ser
determinantes para la satisfaccion del cliente.

3. La nocion de comportamiento innovador en la empresa turistica
tiende a estar orientado a considerar al turista como un elemento
activo de la produccion y disfrute del producto, se identifica con un
conjunto de actividades complementarias espacialmente localiza-
das en un territorio y que define la peculiaridad de un encuentro en
ese territorio que lo acoge y que en definitiva configura su expe-
riencia. La innovacion en turismo es en ocasiones, eminentemente
territorial y altamente dependiente de los recursos idiosincraticos
que posea el territorio (cultura, valores, modo de vida, etc.), siendo
estos recursos imposibles de imitar en otro lugar, de alli la impor-
tancia de incorporarlos a la capacidad que posean las empresas
para agregar valor intangible de base territorial al producto turistico.

4. La valoracion de estos recursos de base territorial parece influir en
el comportamiento innovador, por tanto es importante profundizar
en el papel que juegan las relaciones externas de la empresa con
los agentes del destino turistico.

Por tanto para este estudio, la nocion de comportamiento innovador
en la empresa turistica, desde una vision ampliada, va mas alla del éxito que
produce un producto o proceso nuevo o mejorado por su introduccion en el
mercado, tiende por su esencia a incorporar los recursos de base territorial
para generar la experiencia Unica al turista, donde resultan determinantes
la combinacion de factores internos y las relaciones con los agentes socio-
territoriales con los cuales la empresa se articula y de cuyas relaciones se pu-
dieran derivar el recurso estratégico (conocimiento) hacia el comportamiento
innovador.

Distinguir los tipos de innovacién, no es necesariamente simple, ya
gue las innovaciones suelen entrelazarse de forma compleja. Si bien es cier-
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to que la literatura refiere a un amplio rango de posibilidades de innovacion
dentro de la empresa (producto/proceso, radical/incremental, tecnoldgica/de
gestion, con origen en el mercado/con origen en el interior de la empresa),
recientemente parte de los trabajos empiricos en turismo, utilizan la tipologia
de innovacioén de producto y de proceso, puesto que ésta parece resultar la
mas adecuadas de cara a recoger los resultados del proceso innovador en
funcién de su objeto (Monfort y Camison, 2009).

Por otro lado, considerando la clasificacion referida a la novedad del
cambio, ya sefialada, en este trabajo no se pretende indagar sobre las fuentes
de radicalidad y la profundidad de las innovaciones, si no, trata de identificar
las fuentes de conocimientos valiosos para generar resultados innovadores,
por lo cual resulta conveniente la clasificacion que refiere al &mbito de la no-
vedad: la innovacién de productos y de procesos. A continuacion en la figura
1, se define la innovacion de productos y de procesos en la empresa turistica.

Figural. Innovacion de productos y de procesos en la empresa turistica.

*Refiere aun producto nueve o mejorado en un mercado o como experiencia en un territorio especifico
Innovacioh de  +estan mésorientadasal cliente.
*Tienden a ser més concretasy completas, mas globales en su naturaleza.
prOdUCtOS * Pueden ser mas dependientes de los recursos idiosincraticos que posea el territorio.

Innovacion de | «refierenanuevas maneras oformas efactivas de hacer.
# Estdn mads orientadas al interior de la organizacion.
procesos * Tienden a sermas efectivas cuando se combinan con la tecnologfa.
s Pueden ser mas dependientes de los recursosy capacidades internas de la empresa.

Fuente: Elaboracion propia

Segun las caracteristicas distintivas en turismo, cada vez es mas fre-
cuente encontrar nuevos productos y procesos innovadores que incorporan
recursos de base territorial generando experiencias Unicas y personalizadas
orientadas de forma especifica a grupos de consumidores, atendiendo a sus
necesidades y exigencias.

Esta clasificacion, a su vez, refiere a la condicion tecnoldgica y no tec-
nologica del turismo. Cabe destacar que dada la heterogeneidad de cada
sub-sector o rama de actividad en turismo las variaciones en la intensidad del
uso de la tecnologia son diferentes (por ejemplo el sector hotelero y los inter-
mediarios son mas intensivos en tecnologia que el resto de los sub-sectores).
Es cierto que las innovaciones de productos turisticos pueden ser tecnolégi-
cas cuando se trata de las experiencias virtuales, con el objetivo de enrique-
cer la experiencia del cliente, como la creacion de recepciones virtuales en
los hoteles en los que se puedan ofrecer servicios asociados como informa-
cién sobre atracciones turisticas, eventos, restaurantes, vuelos, etc. (Miralles,



CAYAPA Revista Venezolana de Economia Social / Afio 13, N° 25, 2013 17

2010). Sin embargo, también es posible identificar en turismo innovaciones
de productos no tecnolégicas, como por ejemplo las experiencias de un nue-
vo producto de eco-turismo basado en los emergentes nichos de mercados
en destinos de Africa, en donde las iniciativas de pequefios empresarios in-
digenas responden a los principios del turismo sostenible, que proveen una
“plataforma Unica” para alcanzar competitividad, mientras proporcionan ex-
periencia turistica (Carlisle et. al, 2012).

Por otra parte, la innovacion de procesos puede ser tecnolégica, prin-
cipalmente cuando se trata de procesos tanto internos (como por ejemplo el
chek-in y chek-out), como externos (comercializacion electrénica con siste-
mas de tarificacion dinamica como Expedia.com). Pero también pueden ser
no tecnoldgicas, como el caso de la atencion personalizada, que es altamen-
te dependiente del capital humano, o el emblemético ejemplo del buffet.

2.3 Los determinantes clave para innovar con éxito en las empre-
sas y los destinos turisticos

Las propuestas tedricas y estudios empiricos desarrollados a nivel de
empresas y de destinos reconocen la influencia ejercida por factores tales
como:

i) Rol del espiritu emprendedor de agentes del turismo: los estudios
demuestran que la fusién de los recursos junto con la competencias
en materia de contactos y relaciones, pueden llenar los vacios en
la cadena de valor y aumentar el impulso comercial para redefinir
el producto o mejorar procesos (Hjalager et al., 2008, Hancock y
Bager, 2004, Ateljevic y Doorne, 2000)

ii) Conocimientos relacionados con la difusion de innovaciones
organizacionales o de marketing, y la estructura interna de la
actividad innovadora (COTEC, 2007; Orfila-Sintes y Mattsson,
2009; Tseng et al., 2008).

iii) Elimpulso de la tecnologia aunque los estudios la reconocen como
la fuerza que conduce a la innovacion (Camison, 2000; Jolly y
Dimanche, 2009; Ley y Jogaratnam, 2005; Werther & Klein, 1999),
también se ha afirmado que la personalizacion es un elemento
crucial para la innovacion contemporanea en el turismo.

iv) Importancia de las redes como conductos para movilizar los
recursos intangibles basados en conocimiento (Von Hippel, 1988,
2005) y Sundbo (2001).

En la bdsqueda de los factores que determinan la innovacion de los
conglomerados empresariales se han revisado las corrientes territoriales, que
destacan la importancia de la concentracion espacial y centran la atencion en
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analizar e intentar detectar la posible existencia de algunas claves externas
a la empresa. En los dltimos afos, se ha planteado el debate sobre si es
apropiada la aplicacion de estos modelos territoriales, en el proceso de inno-
vacion en turismo. Segin Prats et al. (2008) para la correcta comprension en
el contexto del turismo se debe atender a las definiciones de cllster y a las
corrientes de distritos industriales, las cuales proporcionan ideas y puntos de
vista Utiles para la comprension de los destinos turisticos. Otros autores dis-
cuten hasta qué punto estos modelos territoriales de innovacion, entendidos
como un conjunto coherente de actores interrelacionados, son adecuados
para ser aplicados en el sector turismo (Coriat y Weinstein, 2002), ya que se
afirma que los sistemas de innovacion en turismo son débiles o inexistentes.

En el sector turismo es poca la capacidad de absorcion de informacion
externa, por ejemplo los resultados referidos a la investigacion o el conoci-
miento sobre las nuevas tecnologias (Hjalager, 2002). Las evidencias empi-
ricas han demostrado que las empresas turisticas, en particular, se compro-
meten muy poco con investigacion o con tener relaciones con los centros de
investigacion y de informacion (Hjalager,2002; Sundbo, 1998; Boden y Miles,
2000; SIC, 1999; Howells,2004, 2006).

En concreto, los dos conceptos tanto la perspectiva de clister y la co-
rriente derivada de los distritos industriales han sido cuestionados por pre-
sentar debilidades importantes para analizar el turismo. En particular, ambos
enfoques toman una vision estética de las aglomeraciones al no destacar
el rol que juega el comportamiento innovador derivado de las relaciones de
los agentes del territorio, sobre las empresas y la evolucion de los destinos.
En el proceso de buscar conceptos mas integradores, Prats et al. utilizan la
nocion de sistema de innovacion y analisis de redes sociales para introducir
el modelo de Sistema Local de Innovacion en turismo. Esta corriente insiste
gue el modelo de sistema de innovacion, puede ser utilizado para evaluar la
capacidad de innovacion de los destinos turisticos y también para el disefio
de las estructuras relacionales de redes que favorezcan la innovacion.

En general, hay una falta de evidencia empirica para documentar la
naturaleza de las fuerzas impulsoras en los sistemas de innovacion. Por lo
tanto, el modelo de los sistemas de innovacion turistica propuesto por Prats
et al. (2008) constituye la esencia de un nuevo y todavia embrionario abor-
daje de investigacion en turismo. Ademas, esta corriente territorial referida a
los sistemas de innovacion, como es logico, ha sido aplicada mas a destinos
turisticos que a empresas turisticas.

Por tanto, esta investigacién dado su enfoque empresarial, encuentra
utilidad en el modelo global de competitividad, el Modelo de la Empresa Am-
pliada (Rastrollo, 2001), que utiliza la teoria de los recursos y capacidades e



CAYAPA Revista Venezolana de Economia Social / Afio 13, N° 25, 2013 19

incorpora junto a los recursos internos, los externos de base territorial para
la empresa. Estos (ltimos, derivados de las relaciones de la empresa con
el territorio, entendiéndose como tal, el ambito donde se configura un tejido
complejo entre agentes y elementos econdmicos, socioculturales, politicos e
institucionales, determinantes de los modos de organizacion y de regulacion
en la empresa.

Para medir cémo contribuye cada recurso valioso en el comportamien-
to innovador de la empresa turistica se recurre al enfoque de Capital Intelec-
tual, ya que su caracter global permite aprehender todos los recursos intangi-
bles e incorporar el valor de las relaciones con los agentes del territorio.

3. CAPITAL INTELECTUAL Y CAPITAL SOCIAL: LOS ENFOQUES
CLAVE PARA INNOVAR CON EXITO EN LA EMPRESA
TURISTICA

3.1 El capital intelectual: un enfoque para valorar los recursos en
la empresa turistica

Esta corriente focaliza en aquellos factores de naturaleza intangible,
basados en el conocimiento, que pueden llegar a ser responsables del éxito
empresarial, promoviendo su medicién. Desde la emergencia del constructo
capital intelectual, son varios los esfuerzos vinculados que se han venido
llevando a cabo por la comunidad académica y empresarial con el objeto de
evaluar el conocimiento relevante desde el punto de vista estratégico para
una organizacién, tanto en su dimensién de presente como de futuro (An-
driessen, 2004; Moon y Kym, 2006; Kristandl y Bontis, 2007). En relacion
con la discusion de la estructura y componentes del capital intelectual, existe
cierto consenso en sefialar los siguientes: i) capital humano, o conocimientos,
habilidades, experiencias y actitudes que poseen los miembros de una orga-
nizacion (CIC, 2003; Subramaniam y Youndt, 2005); ii) capital estructural, que
incluye el conocimiento responsable de dotar de coherencia e hilo conductor
a toda la organizacion (Edvinssony Malone,1997); v iii) capital relacional, que
surge de los procesos de relacion que mantiene la organizacion con los agen-
tes externos que la rodean (CIC, 2003; Reedet al., 2006).

También existe consenso sobre como medir de forma homogénea, los
dos primeros componentes: el capital humano y capital estructural, pero la
valoracion de las relaciones de la empresa no goza de uniformidad en la
comunidad académica (Delgado et. al, 2009). Algunos trabajos de empresas
en un contexto general, entremezclan las relaciones que mantienen los indivi-
duos dentro de la empresa, con las que tiene la empresa a nivel institucional
con otros agentes. Se corrobora asi, el estado aun emergente del concepto
del capital relacional y la necesidad de seguir investigando este tema con
el fin de crear una comunidad cientifica 0 un programa de investigacién de
aceptacion conceptual generalizada (Bueno. et al, 2008).
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Se han realizado aplicaciones de este enfoque para determinar el rol
de los activos intelectuales en la innovacion en general (Subramaniam y
Youndt, 2005) o en casos mdas concretos como en la innovacion tecnolégica
en empresas de servicios profesionales (Martin et al., 2009), pero no se han
encontrado trabajos realizados a nivel de empresas turisticas. Creemos que
para avanzar en la medida del valor del capital relacional de la empresa tu-
ristica que contribuye a la generacién de innovaciones es pertinente recurrir
al enfoque del Capital Social, para incluir la contribucion de las relaciones
sociales que se derivan de las interacciones que establecen las empresas
turisticas con los agentes del destino turistico en el que se consume el pro-
ducto turistico.

3.2. El capital social como marco conceptual para incorporar
las relaciones socio-territoriales en el capital relacional

Desde el enfoque de capital social, estudiado por Nahapiet y Ghoshal
(1998); Adlery Kwon (2002) y mas recientemente por Westlund, (2006), se
reconocen tres nociones fundamentales para este estudio: i) Es un concepto
multidimensional: se evidencia el caracter multidimensional y dinamico de las
relaciones sociales, donde cada una de las relaciones facilita la creacion e
intercambio de recursos y donde las configuraciones organizativas son capa-
ces de desarrollar altos niveles de capital social entre los agentes del territo-
rio. ii)Tiene implicaciones directas con el territorio: A nivel de empresa se basa
en las relaciones no formalizadas que establecen agentes econdémicos dentro
de un ambito territorial, los atributos, caracteristicas y niveles de las relacio-
nes que pueden surgir cuando las organizaciones desarrollan su actividad en
contextos caracterizados por relaciones estables basadas en altos niveles
de interdependencia, interaccion y proximidad. iii) La fuente del capital social
esta basada en recursos: Los actores pueden lograr acceder a diferentes ti-
pos de recursos que estan disponibles en virtud de los compromisos que han
desarrollado en diferentes relaciones.

Por tanto, el capital social para este estudio se concibe, como el factor
intangible catalizador del desarrollo y de rendimientos de la empresa turistica,
a través de la capacidad individual y colectiva para asumir riesgos, gestionar
y extender las relaciones basadas en confianza para la transformacién de
recursos basados en informacion en conocimiento productivo, que conduzca
a la innovacion y a la generacion de riqueza durante un periodo prolongado.
A este punto, sera necesario profundizar sobre el origen del capital social de
la empresa turistica y su incorporacion al capital relacional.

En cuanto al origen conceptual del capital social como fuente de inno-
vacion, se hara referencia al caracter multidimensional cuyo valor no puede
ser medido de forma directa. Las dimensiones estructural y relacional, aun-
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gue son definidas por Adler y Kwon (2002), como oportunidad, motivacién y
habilidad, coinciden en cuanto a naturaleza y significado con las propuestas
por Nahapiet y Ghoshal (1998). No obstante, algunos autores han identifi-
cado una tercera dimension: la dimension recursos (Galan y Castro, 2004;
Gulatiet al, 2000) la cual puede tener una influencia directa e independiente
sobre la innovacioén (Ahuja, 2000; Tsai y Ghoshal, 1998).

Dada las caracteristicas y naturaleza del turismo, esta investigacion
hara énfasis en la dimension recursos, la cual refiere al grado en el cual los
contactos de la red poseen recursos valiosos. Para que las empresas pue-
dan movilizar los recursos, sus contactos deben poseer conocimiento de los
recursos existentes en la red e incluso valorarlos. Segin Casanueva et al.
(2006) la creacion del capital social lo motiva la intencién de las empresas de
acceder y poner en uso los recursos de sus socios, por tanto su disponibili-
dad como su movilizacién juega un papel importante en el comportamiento
innovador.

Por su parte, el modelo conceptual del origen del capital social, plan-
tea la division de capital social en interno y externo (Figura 2). Este Gltimo
conformado por el capital social que tiene efectos positivos y negativos sobre
el valor generado para la empresa, medido en términos de resultados inno-
vadores. De esta forma, en el centro de la figura 2, se representa el capital
social generado en las relaciones de las empresas con el resto de agentes
del destino turistico, lo que implica su analisis derivado de la relacion: i) em-
presa turistica con otras empresas, ii) empresa turistica con instituciones vy iii)
empresa turistica con la comunidad local organizada. Todos ellos pudieran
tener implicaciones o efectos sobre los resultados innovadores.

Figura2. ORIGEN DEL CAPITAL SOCIAL ENLAEMPRESATURISTICA
Y SU RELACION CON EL COMPORTAMIENTO INNOVADOR

DIMENSION
ESTRUCTURAL \
CAPITAL SOCIAL INNOVACION DE
DIMENSION PRODUCTOS
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CrpliEl SREkE Capital Social COMPORTAMIENTO
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Fuente: Rivero, 2012
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En la parte izquierda del modelo se puede ver como se resalta la di-
mension recursos, correspondiente a la movilizacion de recursos intangibles,
que se concreta en los contactos valiosos de la red de relaciones al exterior
de la empresa turistica con los agentes del destino. A la derecha de la figura,
se reflejan los resultados, en concreto se presentan las relaciones del capital
social externo, sobre el comportamiento innovador, representados por la in-
novacion de procesos y de productos.

Vinculando estas relaciones a la particularidad del fenémeno social del
turismo, dentro de la propia actividad de las empresas localizadas en los
destinos turisticos, se evidencia un tejido de relaciones complejas necesarias
para el funcionamiento sistémico de la actividad; estas relaciones se estable-
cen con el resto de los agentes turisticos pudiendo generar para la empresa,
recursos intangibles de valor y fuente de ventaja competitiva sostenible, ne-
cesarias para la generacién del comportamiento innovador.

La incorporacién del capital social en la estructura del capital relacio-
nal implica valorar las relaciones socio- territoriales que son tan importantes
en la configuracién del producto turistico. El capital relacional de las organi-
zaciones representa el «valor que tienen para una empresa el conjunto de
relaciones que mantiene con los agentes de su entorno» (CIC, 2003). Segun
Martin et al. (2008), el capital relacional resulta de gran utilidad para la inno-
vacion puesto que: i) ofrece una valoracion externa o de mercado de su base
de conocimientos actuales; ii) ofrece informacion acerca de las tendencias o
intereses que muestran los agentes de su entorno, las cuales resultan cru-
ciales para detectar oportunidades tecnoldgicas o de mercado que guien su
proceso de desarrollo de nuevos conocimientos. Asi, el capital relacional es
fundamental para tomar decisiones en la empresa de cara a aprovechar su
conocimiento y el potencial inexplorado del mismo.

Siguiendo la aportacion de Bueno et al. (2003), el capital social es un
componente del capital intelectual que se sustenta en un conjunto de valores
y sus correspondientes indicadores basados en la confianza, disposicién a
cooperar y los recursos basados en conocimiento. No obstante, este concep-
to es abordado, de modo distinto, en funcion de la aplicacién de cada uno de
los modelos revisados; dependiendo del contexto al cual se emplea, si es una
organizacion empresarial o un territorio.

En el presente trabajo, se considera la empresa turistica como una
organizacion abierta, dentro de un sistema, que produce junto a otros agen-
tes, las “experiencias turisticas” de modo que la incorporacion del concepto
capital social, resulta conveniente en la estructura del capital relacional, ya
que es parte del conjunto de relaciones que se dan entre la empresa y los
agentes del destino.
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3.1.El concepto del Capital Social Territorial.

El territorio emerge como clave para interpretar las relaciones entre los
actores del turismo sobre todo al considerar el aprovechamiento de sus recur-
s0s, en particular aquellos que son dificiles de reproducir: patrimonio natural
y cultural heredado, humanos cualificados y con iniciativas, cohesion social e
identidad cultural, base fundamental del turismo (Caravaca et. al, 2003). En
este sentido, se ha venido insistiendo sobre las implicaciones que presenta
el territorio en el capital social y en la empresa turistica. Argumentando que
estos factores estan intimamente relacionados y presentan una fuerte persis-
tencia o trayectoria dependiente.

Partiendo de estos argumentos se acufia el término Capital Social Te-
rritorial (CST) como concepto integrador y como una nueva forma de enten-
der las claves de la relaciones de los agentes del turismo otorgando particular
importancia a los factores territoriales al dejar entender al territorio como sim-
ple escenario estatico e inerte donde tienen lugar estos procesos. Desde esta
perspectiva relacional, el CST es para la empresa turistica una construccién
colectiva, un espacio donde hay conflictos, negociacion, acuerdos de coope-
racion formales e informales, resolucidn de conflictos o regulacién entre los
diferentes agentes y otros procesos (Prats, Guia y Merinero, 2004).

A los efectos de esta investigacion se concibe el término CST, como
parte del Capital Social Externo que posee la empresa turistica, como deri-
vado de las relaciones de los agentes del sistema turistico, el cual le propor-
ciona valor al permitirle acceso a los recursos que estan incrustados en la
red (Florin et al, 2003), la cual tendrd identidad propia si es construida en un
territorio concebido como activo dinamico, que se nutre de recursos acumu-
lados (humanos, de capital, conocimiento, infraestructuras de apoyo...) y a
través de actores individuales o colectivos capaces de movilizarlos y ponerlos
en valor.

Este concepto esta relacionado con la consideracion de que el capital
social a nivel de la empresa turistica, se basa en las relaciones no formaliza-
das que establecen agentes econémicos dentro de un &mbito espacial (West-
lund, 2006). Este ambito determina en gran medida los atributos, caracteristi-
cas y niveles de las relaciones que pueden surgir cuando las organizaciones
desarrollan su actividad en contextos caracterizados por relaciones estables,
gue puedan plantear altos niveles de interdependencia, interaccion y proximi-
dad logrando unos importantes niveles de capital social territorial.

El capital social territorial esta determinado por un grupo de agentes
gue interactan entre si, apoyados por industrias secundarias o auxiliares
y agentes externos. Todos ellos generan activos relacionales y establecen
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vinculos con su entorno extra local que permite el aprendizaje colectivo vy el
conocimiento comun, ambos criticos en la determinacion de la capacidad de

innovacion del sistema y con implicaciones en la empresa turistica (Prats et
al.,2004).

A partir de la conceptualizacion Westlund (2006) y del Modelo Intellec-
tus (Bueno y Salmador, 2003), se propone incorporar el concepto del Capital
Social Territorial (CST) en el capital relacional (Ver Figura 3). Este constructo,
hace operativo una parte del concepto de Capital Social Externo, siendo (Util
para identificar y medir de forma préactica y sistematizada los intangibles que
son movilizados por los agentes locales del destino. EI CST se deriva enton-
ces de las relaciones que surgen gracias a la actividad y esta integrado por

vinculos y relaciones que se desarrollan al exterior de la organizacion a nivel
local.

Figura. 3 Propuesta de laincorporacion del CST en el capital Relacional
Fuente: Adaptado de Bueno y Salmador (2003)
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A este punto, se debe dejar claro que los limites espaciales para definir
el concepto de capital social territorial son muy difusos, en el sentido que al
establecer intercambios con el ambito extra local, las fuentes del conocimien-
to se hacen dificiles de identificar, por tanto, hasta cierto punto, la eficiencia
del concepto es una consecuencia de la proximidad geogréfica. El término
de CST, que aqui se maneja refiere a las relaciones de la empresa con los
agentes locales, que al beneficiarse unos de otros y de las infraestructuras
comunes comparten la transferencia del conocimiento.
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No obstante, desde la perspectiva sistémica, las relaciones con el en-
torno extra local son también relevantes y el mantenimiento continuo de los
vinculos con los agentes auxiliares y externos son necesarios para obtener
todos los beneficios de las innovaciones de tecnologia, gestion o de orga-
nizacion, desarrolladas fuera del entorno local. Sin embargo, es de hacer
notar, que para efecto de esta investigacion, el concepto del Capital Social no
territorial (CS no territorial), planteado como la otra parte del Capital Social
Externo y fundamentado en las relaciones extra-locales, no ser4 abordado en
el andlisis, ya que el alcance de la presente investigacion, es el ambito local.

En suma, desde esta perspectiva relacional y espacial, el capital socio
territorial se define como el producto derivado de las relaciones o los vinculos
existentes entre la empresa turistica con otros agentes del destino, basado
en la transferencia de conocimientos que facilitan la consecucién de metas
particulares para obtener resultados innovadores. Es decir, el capital social
territorial se concreta, solo si sus vinculos sociales son beneficiosos para
el logro de la meta com(n entre agentes turisticos y concretamente para la
empresa, en la introduccion de novedades en productos y procesos que con-
tribuyen a la creacion de la experiencia turistica innovadora para ese destino.

La tipificacion del CST, se estructura segun la naturaleza de las relacio-
nes entre agentes del destino:

i) El capital social territorial de negocio, se refiere a la relacion con
los clientes (turistas), los proveedores (hoteles, restaurantes,
agencias de viajes, las empresas de transporte, etc.) y aliados
competidores (empresas competidoras de cada sub-sector);

ii) El capital social territorial institucional, aglutina los vinculos con
centros de I+D y las universidades localizadas en el ambito,
fundamentalmente basadas en la adquisicién de conocimiento y
el desarrollo de competencias para el desarrollo de innovacion de
productos y procesos, tecnologicos y no tecnologicos. También
entran en este constructo las relaciones con la administracion
publica local que incluye a todos los agentes de politicas publicas
gue actlan o repercuten sobre esta actividad;

iii) El capital social territorial comunitario, esta vinculado al conjunto
de relaciones que se producen con la comunidad organizada.
La inclusion de la comunidad local parece pertinente, como un
elemento del sistema de innovacién en turismo, como lo declaré
Gunn (1997) y la OMT (1999). Este capital puede ser analizado
a nivel de las relaciones con los individuos o al nivel mas
agregado de las organizaciones, tales como organizaciones no
gubernamentales (ONG), grupos de ciudadanos o asociaciones
civicas.
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4. HACIA LA EMPRESA TURISTICA INNOVADORA

Para la empresa turistica el sistema territorial puede estar dimensio-
nado de modos distintos, pero seran estos recursos valiosos movilizados y
combinados con los recursos existentes en la empresa, los que permitirian
conseguir nuevos y mejores productos y procesos. Concretamente en el mo-
delo tedrico propuesto, los principales recursos internos de la empresa turis-
tica, y el conjunto de relaciones externas que establece la empresa con otros
agentes del destino, son determinantes en el comportamiento innovador.

Asi, el capital social territorial (CST) en sus tres modalidades: CST de
negocio, CST institucional y CST comunitario, combinados con los recursos
internos de la empresa (capital humano y organizativo tecnoldgico) permiten
conseguir nuevos procesos y nuevos productos que pueden o no utilizar la
tecnologia.

5. CONCLUSIONES

A lo largo del trabajo se ha concluido en la idoneidad de conceptuali-
zar la innovacion adecuandola a las caracteristicas distintivas de la empresa
turistica, en concreto, partiendo del concepto de producto turistico como ex-
periencia proporcionada por un conjunto de bienes publicos y privados, se ha
establecido el rol del territorio en el proceso de innovacion turistica.

Dada la escasez de estudios sobre los factores determinantes del com-
portamiento innovador en la empresa turistica, se propone un modelo basado
en el Enfoque de Capital Intelectual, por recoger todos los factores intangi-
bles que influyen en la innovacion bajo una perspectiva global que, ademas,
permite su medicion. La principal aportacion tedrica de este trabajo es incluir
las relaciones socio-territoriales en el constructo de capital relacional, permi-
tiendo asi explicitar como el territorio influye en el comportamiento innovador
de la empresa turistica, e integrando en el modelo explicativo los recursos
intangibles internos junto a recursos externos de base territorial.

La perspectiva de innovacion basada en el capital intelectual y la nece-
saria vinculacién con aspectos socio-territoriales contribuye a entender mejor
los procesos de innovacion en las pequefias y medianas empresas turisticas.
La innovacion en el turismo es un fenémeno localizado e intrinsecamente
territorial, que es altamente dependiente de los recursos que estan relacio-
nados con lugares especificos y son imposibles de reproducir en otro lugar.
Lo que se vende en turismo es la experiencia Unica de los lugares de los
territorios, pudiendo abrir la posibilidad de adquirir nuevas experiencias. La
configuracion de los recursos y capacidades de las empresas en un destino
estara condicionada por su interrelacion con las capacidades y la dotacion
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derivada de las relaciones con las organizaciones e instituciones existentes
en el destino turistico. Los recursos y capacidades de la empresa individual
no se pueden interpretar ni entender, sin incluir en ellos las propias compe-
tencias del territorio.

Otra conclusién tedrica del trabajo alude a la utilidad del constructo ca-
pital social territorial para dar contenido y al capital relacional. En base a las
caracteristicas del agente con el que se relaciona la empresa a nivel local, se
materializ6 la tipificacion en CST negocio, institucional y comunitario, lo que
permite medir la aportacion del territorio al comportamiento innovador en la
empresa turistica. Por tanto, el comportamiento innovador va depender de la
manera en que las empresas turisticas sean capaces de identificar de apro-
vechar los recursos valiosos insertos en las redes y construir capacidades
gue combinadas con el capital humano y organizativo tecnoldgico generen el
comportamiento innovador. Asi mismo, se ha de analizar el papel del Capital
Social Territorial (CST) sobre el comportamiento innovador y el efecto media-
dor del capital humano y el capital organizativo tecnoldgico en la generacion
del comportamiento innovador.
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