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RESUMEN. El propésito de esta investigacion fue analizar la cultura de innovacién en empresas hoteleras de Santa Marta, Colombia, basada en
turismo inteligente. Se sustenta en autores como Flores (2015), Ramos & Moog (2014), Labarca, Garcia & Villegas (2012), Cornejo & Mufioz (2009),
referidos a cultura de innovacién; para turismo inteligente en Pascual (2019), Femenia-Serra & Ivars-Baidal (2018), Celdran et al., (2018), Gretzel, Sigala
et al. (2015), Hunter et al. (2015) y Lépez de Avila et al. (2015). Se enmarca dentro del enfoque cuantitativo, positivista, tipo descriptiva, disefio no
experimental transeccional. La poblacién corresponde a los gerentes de hoteles operativos en Santa Marta, con una muestra de doce hoteles del centro
histérico, seleccionados bajo muestreo no probabilistico intencional. Se emple6 la técnica de observaciéon mediante encuesta, siendo el instrumento un
cuestionario compuesto por 39 items, validado bajo el juicio de expertos, con una alta confiabilidad de 0.91 segin coeficiente Alfa de Cronbach. Los
datos fueron analizados mediante estadistica descriptiva; los resultados evidencian la presencia de los indicadores estudiados, junto a la importancia de
direccionar los procesos misionales del negocio hotelero hacia el desarrollo del sector turistico en la ciudad. Las conclusiones destacan la disposicién de
los hoteles hacia la configuracién de una cultura de innovacién para fortalecer su modelo de negocio basado en turismo inteligente, lo cual requiere
estrategias de gestion que incrementen su competitividad y calidad de servicio, asi como inversiones para insertarse efectivamente dentro del ecosistema
tecnolégico, con miras a ofrecer una mejor experiencia de viaje en el destino seleccionado por un turista cada vez mas exigente e informado.

Palabras clave: cultura de innovacion, sector hotelero, turismo, turismo inteligente.

ABSTRACT. The purpose of this research was to analyze the culture of innovation in hotel companies in Santa Marta, Colombia, based on smart
tourism. It is based on authors such as Flores (2015), Ramos & Moog (2014), Labarca, Garcia & Villegas (2012), Cornejo & Mufioz (2009), referring to
culture of innovation, and for smart tourism in Pascual (2019), Femenia-Serra & Ivars-Baidal (2018), Celdran et al., (2018), Gretzel, Sigala et al. (2015),
Hunter et al. (2015), and Lépez de Avila et al. (2015). Tt is framed within the quantitative approach, positivist paradigm, descriptive type, non-
experimental transectional design. The population corresponds to hotel managers operating in Santa Marta, and the sample of twelve hotels of historic
center, selected under intentional non-probabilistic sampling. The technique used was survey observation, and as a tool a questionnaire composed of
thirty-nine items, validated under the judgment of five experts, with a high reliability of 0.91 according to Cronbach's alpha coefficient. The data were
analyzed using descriptive statistics for the studied dimensions. The results show the presence of the indicators studied and the importance of directing
the missionary processes of the hotel business towards the development of the tourism sector in the city. The conclusions include the disposition of the
hotels towatds the configuration of a culture of innovation that strengthens their business model based on smart tourism, which requires management
strategies that increase their competitiveness and quality of service, as well as investments to effectively insert into of the technological ecosystem, with
a view to offering a better travel experience in the destination selected by an increasingly informed and demanding tourist.
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1. Introduccioén.

El turismo se encuentra inmerso dentro de un proceso acelerado de transformaciones,
consecuencia del impacto de las nuevas tecnologias de informacién y comunicacion (TICs) en el papel
desempefiado por los diferentes actores responsables del desarrollo de este sector en un territorio
especifico; por un lado el Estado, quien reconoce la importancia del turismo como factor de
crecimiento econémico; a su vez, las empresas prestadoras de servicios tutisticos, quienes entienden
que su permanencia en un metcado competitivo demanda mayor informaciéon y mejor calidad de
servicio, ante el nuevo perfil del turista de esta era digital (Femenia-Serra & Ivars-Baidal, 2018;
Benckendorff, Sheldon & Fesenmaier, 2014; Buhalis & Law, 2008).

El desarrollo tecnolégico ha traido consigo una tendencia cada vez mas incisiva hacia la
introduccién de dispositivos inteligentes a una gran variedad de soluciones y servicios que hacen mucho
mas cémoda la vida de los usuarios. Bajo esta premisa no se encuentra exento el sector turismo,
incorporando elementos digitales con los cuales el usuario puede interactuar, gracias a la creciente
conectividad por medio de redes y la internet, accediendo a un gran cimulo de informacién desde la
planificacion del viaje, la consulta de informacion del destino, la disponibilidad y servicios de la oferta
hotelera, reservas de hospedaje, traslado e incluso amenidades.

Esta realidad ha dado lugar a un concepto denominado turismo inteligente, en el cual la
tecnologia marca su presencia dominante, el turista es el principal protagonista y el destino lucha por
adaptarse (Femenia-Serra & Ivars-Baidal, 2018). En consecuencia, se crea un ambiente smart
configurado a partir de los datos generados ante las multiples interacciones online del turista con
empresas, destino y otros usuarios, que es aprovechable por las empresas prestatarias de servicios
turisticos para la toma de decisiones.

La regién Caribe colombiana constituye un destino turistico por excelencia, gracias a sus
atractivos naturales, su cultura y patrimonio, el caricter religioso, las tradiciones conservadas con el
transcurso de los afios, ademas de la infraestructura presente en sus principales ciudades en materia de
comunicaciones, transporte y servicios. En el afio 2017, el Registro Nacional de Turismo (RNT)
establece que en la regién operan 9.327 empresas prestadoras de servicios turisticos, lo cual representa
un 34.28% del total nacional de 27.206 empresas activas en toda Colombia (MinCIT, 2018).

De manera concreta, el Departamento de Magdalena, segun cifras aportadas por el Centro de
Informacién Turistica de Colombia (CITUR, 2019), para el afio 2018, registré 979.417 pasajeros aéreos
en vuelos nacionales e internacionales y 19.417 en cruceros, siendo 30.813 visitantes extranjeros no
residentes, con una ocupacién hotelera del 52.08%. Segun cifras del RNT, en el afio 2017 operaban
2.151 empresas activas prestadoras de servicios turisticos (citado por Cohen & Linares, 2019).

En este mismo orden de ideas, en el periodo comprendido entre los meses de enero a octubre
de 2019, ingresaron 932.386 pasajeros en vuelos nacionales; y 14.364 pasajeros en vuelos
internacionales, siendo en este rubro Santa Marta la ciudad de mayor crecimiento con el 69,0%. Por
otro lado, un dato relevante es que uno de los atractivos turisticos mas importantes del departamento,
el Parque Nacional Natural Tayrona, registré 343.684 visitantes (MinCIT, 2019).

Como complemento, estadisticas de la Asociacién Hotelera y Turistica de Colombia (Cotelco),
seflalan para febrero de 2019, un porcentaje de ocupacion nacional fue de 57,6%, mientras que en el
Departamento del Magdalena fue de 51,2%.; con una oferta de 16.648 habitaciones y 34.866 camas.
Asimismo, Migracién Colombia reporta para ese momento unas 3.8069 personas con intencién de
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hospedaje en el departamento, de las cuales 3.770 optaron por Santa Marta, y segun el 43,75% la mayor
preferencia de alojamiento fue el hotel (FONTUR/SITUR/ Cotelco, 2019).

Estos datos reflejan la importancia del sector turistico para la economia del departamento, y de
la ciudad de Santa Marta, potenciado por las inversiones emprendidas por el negocio hotelero, desde
donde se consolida la red de servicios a la orden de los visitantes. De igual manera, los aportes que el
Estado colombiano ha impulsado en materia de politicas publicas dirigidas al sector turismo como
brazo articulador de desatrollo econémico, tanto en lo institucional y en las regulaciones e incentivos,
como en la consolidacién de mejores condiciones de habitat para una mayor calidad de vida de los
residentes y los visitantes.

Ahora bien, en los tiempos actuales, la globalizacién ha traido consigo la transferencia invasiva
de tecnologias, en forma de productos/setrvicios, que han facilitado el quehacer cotidiano de las
personas, y a nivel de los negocios, la oportunidad de ser mas competitivos a través de procesos de
innovacién, llevandolos a un mejor posicionamiento en el mercado, con una presencia diferenciadora,
lo cual le otorga valor agregado. Es asi como la gestion de la innovacién se convierte en una practica
necesaria en las organizaciones que buscan su supervivencia en un mundo tan diniamico, de notoria
incertidumbre, capitalizando las transformaciones como una manera de adaptarse al cambio de manera
creativa y oportuna (Ruiz-Cabezas, Garcfa-Moreno & Martinez-Zabaleta, 2019).

Las empresas del sector hotelero en los paises desarrollados han comprendido esta realidad,
asumiendo su rol protagbnico dentro del ecosistema inteligente gracias a la apropiacién del
conocimiento tecnoldgico y de las innovaciones adoptadas o desarrolladas para fortalecer el sector. En
el caso colombiano, ciudades como Bogota (puesto 117), Medellin (puesto 129) y Cali (137), han
adquirido su lugar dentro de las ciudades inteligentes latinoamericanas, pero ain muy por debajo del
nivel de Nueva York, Londres, Paris, Tokio, Reykjavik, Singapur, Sedl, Toronto, Hong Kong y
Amsterdam, quienes en el 2018 se erigieron como las diez ciudades mas inteligentes del mundo (IESE,
2018).

Mas aun, una ciudad inteligente para diferenciarse como destino inteligente, debe dar
cumplimiento a lo establecido en la norma UNE 178501 (AENOR, 2016), implementando un plan
sobre la base de cinco ejes estratégicos: la gobernanza, la innovacién, la tecnologfa, la accesibilidad
universal y la sostenibilidad (Pascual, 2019). Es por la importancia de una estrategia de gestién para la
mejora continua con garantia de asumir los desafios propuestos por el nuevo escenario global, que debe
consolidarse la cultura de innovacion en las empresas hoteleras y de servicios turisticos en general. Por
ello, el presente trabajo persigue analizar la cultura de innovacién en las empresas prestadoras de
servicios hoteleros de la ciudad de Santa Marta, Departamento del Magdalena, Colombia, bajo la
perspectiva del turismo inteligente.

2. Cultura de innovacion: Una aproximacion conceptual.

Explicar el término cultura en las organizaciones es hacer referencia al conjunto de
comportamientos suscitados de manera natural, espontinea, sin que nadie los imponga; no hace falta
quien les recuerde a otros lo que deben hacer porque intrinsecamente es parte de la forma de ser,
trabajar, vivir de cada persona (Flores, 2015); dichos comportamientos generan valores en la empresa
impulsores de cambios para mejorar su funcionamiento y eficacia (Gonzalez & Socatras, 2021; Rueda
& Rodenes, 2010). De igual manera, representa un proceso informacional donde el conocimiento es

adquirido, procesado y transferido, capaz de involucrar nuevos conocimientos, as{ como también
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cambios radicales de cultura (Morcillo & Bueno, 2005; Paternina-Pedroza, Linares-Morales &
Hernandez-Ayala, 2019; Martelo, Linares & Mufloz, 2020; Sarell, 2020).

Bajo esta premisa, la cultura de innovacién se caracteriza por un grupo de rasgos como la
tolerancia, el derecho al error, la confianza, la capacidad de adaptacién al cambio, la asuncién de
riesgos, el esfuerzo, la creatividad, el liderazgo, el trabajo en equipo, la autoestima, vigilancia
tecnologica, el talento, la satisfacciéon de necesidades del mercado, los flujos de comunicacion, la
empatia, la recompensa en caso de éxito y la ausencia de castigo en caso de fracaso, el aprendizaje, la
cooperacién, la iniciativa emprendedora, la captaciéon de ideas, el compromiso, la autonomia, la
suficiencia de recursos, y la orientacion estratégica hacia el cliente, (Bueno, 2006; Cornejo & Mufloz,
2009; Labarca, Garcia & Villegas, 2012; Naranjo-Valencia & Calderén-Hernandez, 2015; Araya, 2019;
Martinez-Garcés, & Garcés-Fuenmayor, 2021).

Asimismo, la cultura innovativa representa una forma de conducta dirigida por la creatividad de
los miembros de una organizacién, que es adoptada por las empresas cuyo ambiente de trabajo se
caracteriza por la motivacién al logro y estimulos al personal ante ideas creativas y exitosas, con el
proposito de satisfacer necesidades de conocimiento (Ramos & Moog, 2014; Cabrera & Diaz, 2019;
Cohen-Granados, Linares-Morales & Bricefio-Ariza, 2020; Geizzelez-Luzardo & Soto-Goémez, 2021).

3. Turismo inteligente: Pensando en el desarrollo del destino.
El turismo inteligente o smart tourism segin Gretzel, Sigala et al. (2015) se basa en diversas

iniciativas bajo el esfuerzo conjunto de los actores de un destino para

“Recolectar, juntar/emplear datos derivados de la infraestructura fisica, conexiones
sociales, fuentes gubernamentales/organizativas y cuerpos/mentes humanas en
combinacién con el uso de tecnologias avanzadas para transformar esos datos en
experiencias in-situ y propuestas de valor para negocio con un claro enfoque en la
eficiencia, la sostenibilidad y el enriquecimiento de la experiencia” (p. 181).

En este sentido, el turismo inteligente se basa asi en una infraestructura tecnoldgica o sistema
inteligente capaz de aprender, entender el entorno, predecir, filtrar y responder de manera apropiada
para generar experiencias mejoradas (Gretzel, 2011). Esta infraestructura se apoya en el uso de
tecnologfas complementarias como la analitica de datos, la inteligencia artificial, la computacion en la
nube, el big data y el internet de las cosas (IoT) para generar la informacién obtenida del procesamiento
de los datos a los distintos actores del sector turistico como apoyo a la toma de decisiones. Por otro
lado, autores como Hunter et al. (2015) entienden el turismo inteligente como un fenémeno social que
surge de la convergencia de las TICs con la experiencia turistica (citado por Celdran et al., 2018).

Por su parte, Femenia-Serra & Ivars-Baidal (2018), consideran al turismo inteligente concebido
como un ecosistema que incluye a todos aquellos agentes con capacidad de influencia en el turismo,
donde las complejas relaciones se producen entre turistas, residentes, gobiernos, empresas tecnologicas,
de telecomunicaciones, empresas turisticas, canalizadas a través de las TICs (Ascoén & Argibay, 2020;
Gretzel, Werthner, Koo, & Lamsfus, 2015), para transformar los datos en experiencias o propuestas de

valor para negocio enfocadas en la eficiencia, la sostenibilidad y el enriquecimiento de dicha experiencia
(Celdtan et al, 2018).
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4. Metodologia.

Epistemolégicamente, el presente estudio se fundamenta en el enfoque cuantitativo (Lopez-
Roldan & Fachelli, 2015), bajo el paradigma positivista (Ramos, 2015). Por su naturaleza, se considera
una investigacién descriptiva (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014; Niflo, 2011), bajo un disefio de
campo, no experimental (Baena, 2014; Sabino, 2007). La poblacién esta conformada por los gerentes de
las empresas hoteleras de la ciudad de Santa Marta, Departamento del Magdalena, Colombia, siendo la
muestra seleccionada aplicando un muestreo no probabilistico intencional (Hernandez et al., 2014;
Gomez, 2012), representada por un grupo de hoteles ubicados en las inmediaciones del centro histérico
de la ciudad, registrados ante la cimara de cometcio departamental, como principal criterio de inclusién
para las unidades de observacién, equivalente a doce (12) sujetos.

La técnica de recoleccion de datos fue la observacion mediante encuesta, siendo el instrumento
un cuestionario en linea, de treinta y nueve (39) items, tipo escala Likert, con cinco alternativas de
respuesta, cada una de ellas con una ponderacién, a saber: Siempre-S (5), Casi Siempre-CS (4), Algunas
Veces-AV (3), Casi Nunca-CN (2), Nunca-N (1); disefiado previo al presente estudio por los propios
autores, en aspectos clave para una cultura de innovacién basada en turismo inteligente (Cohen &
Linares, 2019, como adaptacién de Pascual, 2019; Lépez de Avila et al. 2015; Cornejo & Mufioz, 2009).
Fue sometido a validez de contenido, mediante el juicio de cinco (5) expertos; su confiabilidad se
calcul6 mediante el coeficiente alpha de Cronbach una vez realizada la prueba piloto respectiva, a un
grupo de cuatro (4) gerentes de hoteles con caracteristicas similares a la muestra, obteniendo como
resultado 0,91, valor considerado de alta confiabilidad (Hernandez et al., 2014).

Se aplic la estadistica descriptiva en el analisis de los datos, mediante la representacién de
frecuencias relativas (Fr) en funcién de las respuestas arrojadas por el instrumento para los diferentes
aspectos mencionados, cuyos datos fueron tabulados utilizando el software Microsoft Excel 2010.
Seguidamente, se interpretaron los resultados mediante el analisis de media aritmética, utilizando como

patréon de referencia el baremo mostrado en la tabla 1.

Tabla 1. Baremo para el analisis de media aritmética.

Intervalo Rango Categoria

4,20 — 5,00 5 Muy Alta Presencia (MAP)
3,40 — 4,19 4 Alta Presencia (AP)
2,60 — 3,39 3 Moderada Presencia (MP)
1,80 — 2,59 2 Baja Presencia (BP)
1,00 - 1,79 1 Muy Baja Presencia (MBP)

Fuente: Elaboracién propia.

5. Resultados y discusion.

Se presenta a continuacién el analisis y discusion de los resultados obtenidos tras la
interpretacién de los datos arrojados por el cuestionario diligenciado en linea por los gerentes de los
doce hoteles del centro histérico de la ciudad de Santa Marta seleccionados como muestra.
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Tabla 2. Resultados del estudio.

Alternativas de respuesta Media Aritmética
Aspectos clave S CS AV CN N Valor  Categoria
Fr(%) Fr(%) Fr(%) Fr(®%) Fr(%)
Nuevas tecnologias 50,00 35,42 14,58 0,00 0,00 4,35 MAP
Accesibilidad a 3542 4792 1666 000 000 419 AP
productos/setvicios
Sostenibilidad del destino 6458 2500 1042 0,00 0,00 454 MAP
Generacion del conocimiento, ) o) 917 4389 2500 000 368 AP
innovacion/diferenciacién
Vision compartida porlos 5 0 0917 625 1250 000 421 MAP
actores
Estrategia del negocio 40,00 35,00 15,00 10,00 0,00 4,05 AP
Gestion de la informacion 41,67 23,33 18,33 6,67 10,00 3,80 AP
Clima organizacional 22,22 55,56 11,11 11,11 0,00 3,89 AP
Rasgos y valores 31,25 31,25 20,83 16,67 0,00 3,77 AP
Promedio general 41,02 34,65 14,12 910 1,11 4,03 AP

Fuente: Elaboracién propia.

En la tabla 2 se aprecian los resultados para los aspectos clave considerados en la construccién
del cuestionario, correspondiente a los elementos de la cultura de innovacién necesarios para contribuir
desde las empresas de servicios hoteleros al impulso del turismo inteligente en Santa Marta. Hs asi
como, para la dimensién Nuevas Tecnologias se registra una media aritmética de 4.35, lo cual
representa una Muy Alta Presencia (MAP) de la misma en los hoteles abordados. Esto se evidencia
porque el 50.00% de los encuestados seleccioné la opcidén siempre, y otro 35.42% casi siempre,
sumando una postura favorable de 85.42%. En este sentido, para los hoteles estudiados es importante
la gestion integrada de sistemas y plataformas de servicios tutisticos, as{ como su capacidad tecnolégica
para adaptarse a las necesidades del mercado.

De igual manera, se obtuvo para la dimensién Accesibilidad a productos y servicios, un 47.92%
de los encuestados respondieron que casi siempre la gerencia considera aspectos relacionados a la oferta
turistica en materia de servicios accesibles y personalizados para otorgar mayor valor al negocio, asi
como su diferenciacion dentro del sector al impulsar estrategias de comercializacion del destino
turistico. Otro 35.42% consider6 que siempre se realizan estas actividades, el 16.66% restante opt6 por
indicar algunas veces. Estos resultados arrojan una media aritmética para la dimensiéon de 4.19,
situandose de acuerdo con el baremo en la categorfa de Alta Presencia (AP).

Seguidamente, para la dimensioén Sostenibilidad del destino, se registraron respuestas favorables
en las opciones siempre/casi siempre, con un 64.58% y 25.00% tespectivamente, siendo el 10.42%
restante para la alternativa algunas veces. En este sentido, se destaca la importancia que para el sector
hotelero reviste la sostenibilidad ambiental y social, expresada tanto en los beneficios a los turistas
como al mejoramiento de la calidad de vida de los residentes de las comunidades locales dentro del
destino. Con estas frecuencias relativas, la dimensién se manifiesta con Muy Alta Presencia (MAP),

siendo su media aritmética de 4.54, la de mayor frecuencia absoluta obtenida en el estudio
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Por otro lado, la dimensién Generacién del conocimiento, innovacién y diferenciacion,
muestra un 31.94% para la opcién siempre, seguida de un 29.17% para casi siempre, los restantes
13.89% y 25.00% respondieron las alternativas algunas veces y casi nunca, respectivamente. Con estos
resultados, se obtuvo la media aritmética para la dimensién de 3,68 siendo la mas baja del estudio,
equivalente a la categorfa Alta Presencia (AP). En este sentido, se debe destacar que si bien es
importante para los hoteles contar con elementos de diferenciacion, algunos de ellos manifiestan
debilidades en cuanto a innovaciones como los sistemas de inteligencia/analitica de negocios y
tecnologia de realidad aumentada para la implementacion de espacios de interaccién con el medio.

Para la dimensién Visién compartida por los actores, se obtuvieron respuestas en un 52.08%
para la opcién siempre, porque la gerencia del negocio hotelero reconoce la importancia de incorporar
una visiéon consensuada entre los diferentes actores del destino, con respecto a la necesidad de ofrecer
una mejor experiencia de viaje a los visitantes. De igual manera, el 29.17% considera que casi siempre se
pone de manifiesto la conciencia colectiva para emprender procesos de innovacion; el 12.50% estimé
casi nunca, y el 6.25% se incliné por responder algunas veces. Estos resultados ubican a la dimensién
con una media aritmética de 4,21, con una Muy Alta Presencia (MAP).

Seguidamente, la dimensién Estrategia del negocio muestra una distribucién de frecuencias
relativas expresando, en primer lugar, un 40.00% de los gerentes en los hoteles estudiados quienes
consideran importante el compromiso de la organizacion hacia el desarrollo del turismo inteligente, asi
como disponer de medios de difusién para apoyar la consolidacién de la cultura de innovacién. Otro
35.00% opina que casi siempre se llevan a cabo estas actividades; el 15.00% opté por algunas veces, y el
10.00% restante informd casi nunca. Sobre la base de estos resultados, la media aritmética de la
dimensién muestra un valor de 4.05 equivalente a la categoria Alta Presencia (AP) segin baremo.

En lo referente a la dimensiéon Gestién de la informacién, la opcidn siempre registré un
41.67% de las respuestas, apoyada en un 23.33% para casi siempre, mostrando una postura favorable de
los gerentes en ofrecer a los turistas informacion de calidad durante la prestacion del servicio, el acceso
a la misma a través de la interaccién con herramientas tecnoldgicas y su almacenamiento oportuno.
Otro 18.33% respondié la opcién algunas veces, mientras que el 6.67$ y 10.00% seleccionaron las
opciones casi nunca y nunca respectivamente, bdsicamente en la co-creacién de ofertas
complementarias de la empresa en conjunto con los turistas. La media aritmética para la dimensién fue
de 3.80, mostrandose como de Alta Presencia (AP).

Seguidamente, la dimensién Clima organizacional, muestra una distribucién de frecuencias
relativas donde se ubica a la opcidén casi siempre con un 55.56%, y la alternativa siempre con 22.22%
evidenciando el interés de los encuestados por fomentar un ambiente propicio para la innovacién, que
promueva el trabajo colaborativo y creativo; por su parte, las opciones algunas veces y casi nunca
indican un 11.11% cada una. A partir de estos resultados, la media aritmética de la dimension se calcula
en 3.89, correspondiente a la categorfa de Alta Presencia (AP) de acuerdo con el baremo presentado.

Finalmente, la dimensién Rasgos y valores registra un 31.25% tanto para la opcién siempre
como casi siempre, un 20.83% sefialé algunas veces y el 16.67% restante indico casi nunca. Es asi como
los gerentes estan de acuerdo en fomentar la cultura de innovacién en la empresa, lo cual requiere de
valores personales ademas de organizacionales, tales como el respeto, la comunicacién, la apertura al
cambio, la actitud positiva hacia los errores y el liderazgo. El analisis de los datos ubica la dimension en
la categoria de Alta Presencia (AP), con una media aritmética de 3.77.
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Una vez analizados los resultados y las medias aritméticas de cada una de las dimensiones, se
calcula el promedio general para la variable estudiada, siendo de 4,03, correspondiente a la categoria de
Alta Presencia (AP) de los elementos de cultura de innovaciéon en los hoteles que conforman la
muestra, necesarios para impulsar el desarrollo del turismo inteligente en la ciudad de Santa Marta.

Estos resultados se corresponden con las afirmaciones de Lopez de Avila et al. (2015), quienes
sostienen que en un ambiente inteligente se requiere “de una gestién integrada de sistemas y
plataformas”, es decir, la conformacién de un ecosistema digital a partir de la integracion de los datos.
De igual manera, la accesibilidad eficiente a servicios personalizados otorga valor a la experiencia del
turista en el destino; su sostenibilidad social, econémica y ambiental para el bienestar de visitantes y
residentes; asi como el papel de las TICs en este escenatio.

Los datos aportados en el estudio siguen la linea del trabajo de Ivars, Solsona & Giner (2016),
quienes sefialan que el uso de las TICs generan ventajas para la gestién y el marketing de los destinos
turisticos, en cuanto a la posibilidad de suministrar gran cantidad de informacién, la interaccién entre
destinos, la eficiencia en la prestacién de servicios y el fortalecimiento de la marca turistica.

Considerando la importancia de la cultura de innovacion, resalta las afirmaciones de Iglesias et
al. (2017), quienes plantean “innovar de forma incremental en el sector turistico entrafia una dificultad
afiadida por la imposibilidad de proteger las innovaciones que son a corto plazo visibles para el
mercado y pueden imitarse por la competencia” (p. 535). Por tal motivo, la cultura de innovacién se
constituye en la estrategia que permite fortalecer la estrategia organizacional de cara al mercado
turistico, las demandas del cliente, la capacidad de proyectar y comunicar el valor diferencial y, por
supuesto, dotar a los servicios turfsticos de un enfoque atractivo y unico.

De igual manera, estos resultados evidencian la buena disposicién del sector hotelero hacia el
turismo inteligente. Este elemento representa un factor de crecimiento importante, que se corresponde

con la realidad expuesta por Romero & Teran (2017), quienes formulan el siguiente sefialamiento:

“El turismo es hoy, en 2017, un sector estratégico de desarrollo, su crecimiento en los
ultimos afios valida esta tendencia. En el caso colombiano, el Caribe historicamente se ha
caracterizado por ser la regién con mayor vocacion turistica del pals, destacandoselos
casos de Cartagena, San Andrés y Santa Marta” (citando a Aguilera et al., 2000, p. 49).

Finalmente, en cuanto a la diferenciacion, los resultados evidencian en los hoteles consultados,
el no aprovechamiento de las nuevas tecnologias para impulsar el negocio a mejores niveles de
competitividad. Al respecto, Arnaiz (2015, p. 60) afirma que “hoy en dia, la industria del turismo se
encuentra en un momento decisivo y el uso de Big Data tiene el potencial de reformar radicalmente el

negocio tutistico y la experiencia de viajat”.

6. Conclusiones.

Los hallazgos del presente estudio muestran una disposicion favorable de los hoteles
estudiados hacia la consolidacién de la cultura de innovacién y del concepto de turismo inteligente para
la ciudad de Santa Marta, dado el nivel de muy alta presencia arrojado tras el analisis de los resultados
en las diferentes dimensiones consideradas, en aspectos relacionados con las TICs, la sostenibilidad
social y la visiébn compartida por los diversos actores del destino.
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Existe un reconocimiento alrededor de los elementos mencionados en el fortalecimiento del
modelo de gestion hotelera, dada la presencia de un entorno organizacional que propende procesos de
innovacién dentro de un ambiente creativo, colaborativo y abierto a las transformaciones consecuencia
de esta realidad. Sin embargo, se suscitan condiciones que denotan limitaciones al asumir el turismo
inteligente como objetivo de gestion.

Una de ellas obedece a la generacién de conocimiento, innovaciéon y diferenciacion. Aun
cuando el sector hotelero representa uno de los actores mas importantes de la red empresarial turistica,
han sido muy altos los esfuerzos para invertir capital en materia tecnoldgica, incluso en la
subcontratacién de otras empresas desarrolladoras que ofrezcan las herramientas informaticas
necesarias para la gestién de la informacién y la digitalizacién de procesos. Todo esto, tras el empuje
sobrevenido por los cambios estructurales producidos en el turismo, el dinamismo de la demanda, las
expectativas de viaje de un turista conectado cada vez mads exigente.
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