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RESUMEN

El presente estudio tiene como propoésito analizar las tendencias de innovacion de
marketing en las agencias de viajes de la Barranquilla-Colombia, considerando que la
innovacion a nivel de las organizaciones juega un rol fundamental hacia el posicionamiento
y competitividad en el mercado. Esta investigacion se tipifica dentro del paradigma
cuantitativo de corte descriptiva, disefio no experimental, de campo, hacia la recoleccion de
la data se realizd un instrumento tipo encuesta, en la seleccion de poblacion se utilizé un
muestreo aleatorio estratificado (30). Los resultados encontrados en el proceso de analisis
se evidencian claramente que lo desarrollan debido a la necesidad y adaptacion a los
entornos cambiantes por el avance de las TIC, manteniendo una presencia digital. Por lo
cual se considera que las organizaciones objeto de estudio se hace necesaria taxativamente
realizacion de una planeacion desde la mirada del marketing estratégico como elemento
trascendental para mantenerse vigente en escenarios cambiantes contemporaneos aunado
aun marketing digital en el uso de redes sociales como mecanismo de comunicacion entre
empresa y clientes que logre un mayor posicionamiento en los contextos empresariales
Palabras clave: Agencias de viajes, gestion, innovacion, estrategia.

Clasificacion JEL: L21, M15, M3L1.

! Producto derivado del proyecto: Innovacién en comercializacion por las agencias de viajes de la ciudad de
Barranquilla — Colombia periodo 2018-2019, para optar el grado de magister en direccion de empresas y
organizaciones turisticas.
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ABSTRACT

The purpose of this study is to analyze marketing innovation trends in travel agencies in
Barranquilla-Colombia, considering that innovation at the organizational level plays a
fundamental role towards positioning and competitiveness in the market. This research is
classified as quantitative descriptive, non-experimental design, field, towards the collection
of data a survey-type instrument was performed, in the selection of population a stratified
random sampling was used (30). The results found in the analysis process are clearly
evident that they develop it due to the need and adaptation to changing environments due to
the advancement of ICT, maintaining a digital presence. Therefore, it is considered that the
organizations under study are strictly necessary to carry out planning from the perspective
of strategic marketing as a transcendental element to remain current in contemporary
changing scenarios coupled with digital marketing in the use of social networks as a
communication mechanism between company and customers that achieves a greater
positioning in business contexts.

Keywords: Travel agencies, management, innovation, strategy.

JEL classification: L21, M15, M31.

1. INTRODUCCION

Actualmente uno de los sectores que mas se ha visto influenciado por el desarrollo
de la innovacion es el sector turismo, el cual se caracteriza por su rapida capacidad de
ajuste a las nuevas tendencias en el consumo de viajes y turismo, siendo relevante el
enfoque al desarrollo de nuevas experiencias enriquecedoras para los visitantes a través de
un marketing mas efectiva.

Desde la perspectiva de la comercializacion de servicios turisticos hace varias
décadas se concentraba basicamente en ofrecer planes que consistian en visitar atractivos
turisticos de un destino. Su promocion era orientada a las masas, en otras palabras, en la
necesidad de viajar y conocer un nuevo lugar. Hoy en dia, el concepto de ‘viaje’ ha
evolucionado notablemente, las personas no se movilizan con la Unica intencién de conocer
los sitios emblematicos de un nuevo pais, sino que intervienen unas motivaciones mucho
mas profundas, como el hecho de conocer otra cultura, su historia, su gastronomia, su
modus vivendi, pero, en definitiva, se viaja con la conviccién-en la mayoria de los casos-
de vivir una experiencia inolvidable.

Segun lo expresado, hoy por hoy la innovacién, entendida como la implementacion
de novedades o introduccion de mejoras significativas a bienes y servicios, es un concepto
que ha estado ligado al desarrollo empresarial, como sefiala Hidalgo (1999) citado por
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\(,;(191,3,{‘11 (Contreras y Montiel, 2010) “La innovacion es fundamental para permanecer en el
negocio y para desarrollar competencias organizacionales, mismas que impulsan la
estrategia”.

En continuidad con lo anterior, es de resaltar que el gremio de las agencias de viajes
durante muchos afios se constituyd como el unico intermediario en la gestién de los viajes,
sin embargo, su posicion en el sistema turistico empezo a tener variaciones; en el caso de
Colombia, las agencias de viajes representan el 23 % de los prestadores de servicios
turisticos formalmente registrados (Centro de Informacion Turistica - CITUR, 2020) y su
desarrollo ha estado determinado por el rol intermediador dentro de la cadena de valor del
turismo, sin embargo, con la incursion de nuevo competidores al mercado de los servicios
turisticos se han generado procesos de “reintermediacion” en la distribucioén del turismo,
los cuales se presentan como grandes desafios para la estabilidad de las agencias de viaje.

A partir desde hace algunas décadas el sector turistico se ha ido consolidando como
uno de los mas dinamicos de la economia mundial, segun datos de la Organizacién Mundial
del Turismo (OMT - 2019), el turismo es una de las actividades econémicas con mayor
relevancia, generando 1,7 billones de dolares por concepto de exportaciones de turismo
internacional y un aumento del 3,6% del PIB mundial en 2018, este contexto de
crecimiento sostenido del turismo ha contribuido a generar nuevas oportunidades de
negocios logrando que “tanto las economias emergentes como las avanzadas se estan
beneficiando del aumento de los ingresos del turismo” (OMT, 2019).

A pesar de que este panorama resulta favorable para los paises, la labor de las
empresas por lograr una diferenciacion en la comercializacion de sus servicios resulta
compleja y mas para las agencias de viajes, las cuales enfrentan un reto mayor al tener que
mantenerse en el mercado de manera competitiva y con grandes ventajas comerciales, esto
debido en gran parte a que las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién (TIC) han
modificado los procesos de comercializacion de productos y servicios turisticos dado que
“estos canales sustitutivos permiten la configuracion y funcionamiento de relaciones muy
diversas entre usuarios y proveedores turisticos, desde aquellas en que las agencias pierden
su papel de intermediarios” (Sanchez Jiménez & Mier-Tera 2018).

Lo anterior se fundamenta en que dichas herramientas han producido cambios en las
expectativas y criterios para la seleccion de los servicios turisticos y los métodos de
difusion y promocion de los mismos por medio de la web, los cuales han modificado parte
del proceso de adquisicion de los servicios turisticos, otorgando una mayor participacion y
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autonomia a los clientes por medio de nuevas tendencias como la co-creacion (Kotler,
Kartajaya y Setiawan, 2018), dejando atras el marketing tradicional que solo vinculaba los
conceptos de vender productos, satisfacer y fidelizar (Kotler, Bowen, Makens, Garcia y
Flores, 2015). Esto ha llevado a que la situacidn se torne altamente competitiva debido a la
variedad de productos y servicios, bajos costos de empresas que operan a través de medios
virtuales y nuevas estrategias de interaccion con los consumidores.

Esta competitividad se ve reflejada en la consolidacion y recuperacion de mercados
como es el caso del turismo en Espafia donde se ha observado que antes del 2014, el pais
sufrié una amplia crisis turistica por mas de ocho afios lo que se vio manifestado en el PIB
del pais, sin embargo, segun lo que expresa (De la Rosa, 2018) es notable que “que en el
afio 2017 se registr6 un incremento del 5,9% en relacion al afio 2016 del mismo mes
diciembre, destacAndose un ascenso que presento un crecimiento de 2.7% (s.p.). En el caso
colombiano, segun cifras del Departamento Administrativo Nacional de Estadistica DANE
(2019), las agencias de viajes han aumentado sus ingresos nominales en un 1,6% durante el
2018 en relacién con 2017 en donde los ingresos reportados fueron de 0,9%; situacion
completamente diferente a 2013 en donde los ingresos nominales llegaron a un aumento del
13,9%.

Teniendo en cuenta estos datos, se evidencia que la situacion se torna critica para las
agencias de viajes debido a la alta competitividad en el sector turistico donde la facilidad de
acceso a la informacion de manera virtual genera mayor competencia. Esto significa que se
requieren constantes procesos de innovacion como una forma de garantizar la permanencia
de las agencias de viajes en el mercado, convirtiendo entonces la innovacion en una
herramienta idonea para crear ventajas competitivas en entornos cambiantes; este panorama
desafiante para las agencias de viajes se ve claramente evidenciado en ciudades del norte de
Colombia como Barranquilla, en donde un gran nimero de agencias tradicionales han
cerrado debido a la incapacidad para cubrir las necesidades de la demanda actual, lo cual
puede darse debido a una amplia proliferacién de agencias de viajes virtuales que manejan
menores costos operativos que las agencias de viajes tradicionales.

Es asi lo anterior, se convierte en una problematica que afecta de manera directa los
resultados econdémicos esperados por las agencias de viajes, siendo la innovacion una
propuesta alternativa para contrarrestar este tipo de desventajas y desarrollar ventajas
competitivas desde la mirada de los autores del presente estudio, teniendo en cuenta por un

lado que “en un mundo de intercambios comerciales cada vez mas liberalizados, las
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\(,;(19],3,?], estrategias politicas y econdmicas deben concentrarse en generar y mantener las ventajas
competitivas dado que en la base de toda ventaja competitiva esta la creatividad y el
cambio” (Puccio y Grana, 2008).
Aquellas organizaciones que no han adoptado una cultura de promocién de la
innovacion poseen una mayor probabilidad de quedar rezagadas frente a sus competidores y
caer en la obsolescencia, paralelamente, “las organizaciones que innovan se distinguido por
el nivel innovativo que han producido dentro de ellos, ejemplificando en proceso y/o
productos actualizados, a través de técnicas de mercadeo aunado en transformaciones
organizativas” (Organizacién de Cooperacion y Desarrollo Econémico, 2006), por lo que
todas estas tipologias de innovacién requieren igualmente de disefio, estructuracion e
inversion que involucre todas sus areas y niveles, llegando a generar amplios resultados
toda vez que:
Todas estas transformaciones inciden especialmente en el sector de los
servicios turisticos partiendo que ciertos bienes y/o servicios turisticos tiene
facil acceso a la comercializacion mediante el internet, la intermediacion en
sector turistico es esencialmente sensitivo a la tecnologia de la informacion y

a la reciente sociedad de ocio concibe que el turismo se convierte en uno de
los eslabones de mayor crecimiento en las sociedades (Esteban, 2006).

Por lo que las soluciones innovadoras requieren de un amplio conocimiento para su
aplicacion para que finalmente tengan muy buenos resultados en las agencias logrando la
renovacion de productos y servicios, la captacion de nuevos clientes y una mejor
interaccion con los mismos, ademas de bajos costos. En tal sentido el presente escrito tiene
como finalidad analizar las tendencias de innovacion de marketing en las agencias de viajes
de la Barranquilla-Colombia, como factor determinante para el crecimiento y
consolidacidn, reconociendo que frente a un panorama de alta competencia, de irrupcion de
nuevos modelos de consumo y constantes cambios en los modelos de comercializacion de
los servicios turisticos, se hace necesario integrar en los procesos de las empresas del sector
turistico, mejoras que se ajusten a la dinamica del mundo actual.

2. AXIOMAS TEORICOS

En un mundo contemporaneo y en tiempos de incertidumbre las organizaciones al
momento de hoy deben adaptarse a los escenarios cambiantes ocasionados en las Gltimas
décadas por la globalizacion, a su vez por los grandes avances de las tics. Que sin lugar han
jugado un papel fundamental en las empresas a partir de que si una organizacion quiere
posicionarse en el mercado mediante pardmetros de competitividad, surge de esta manera

Revista Global Negotium

\_ 10422 NW 31st Terrace Doral FL 33172. ISSN 2642 -4800
WS/ Teléfono: 1 (800) 341.6744 vol. 7 No. 2

Mayo — Agosto 2024
Pagina 150




SToon T un requerimiento esencial que fluye acorde a lo expresado como tema la innovacién en
las agencias de viajes.

En la actualidad los temas de innovacion se configuran en multiples sinénimos que
asilan a la modificacion, invento y/o restauracion de algo sea un bien/servicio; por lo cual
este concepto se asocia con diferentes connotaciones y razonamiento.

Referirse a la innovacién en la actualidad supone una gran variedad de sinGnimos
que se asemejan a la renovacién, invencion o reconstruccion de algo, de este modo este
concepto se encuentra asociado a diversas interpretaciones. A partir de un enfoque practico
se concibe a través de la imaginacion, habilidad o elemento dentro de una unién mediante
el convencimiento que todo se transforma a partir de las fracciones que lo componen
(Salinas, 2008, p.20). por tal razon, la innovacion demanda de la cooperacion de nuevas
ideas con la finalidad de realizar mejoras, modernizar y posteriormente innovar un
procedimiento, sea de lo social, la politica, la economia, cultural o educativo.

En tal sentido, el Manual de Oslo se constituye en un instrumento esencial hacia
medir la innovacion en numerosos estados, considerando que su finalidad es de “

Por consiguiente, el Manual de Oslo se ha constituido como una herramienta
importante para la medicion de la innovacion en un gran numero de paises, dado que en su
propésito de “suministrar pautas para la recoleccion de informaciones referentes a la
innovacion” (OCDE, 2006) ha introducido reflexiones sobre “temas generales de
innovacion (como, las acciones innovacion, los costes, y los lazos), el uso de cambios
significativos dentro de la organizacion (partiendo de, las innovaciones), los factores que
influyen en las actividades innovadoras y los resultados de la innovacion” (OCDE, 2006).

De igual manera los autores (Yumisaca, Mendoza & Benavides, 2019) expresa que
la “innovacion se constituye como un proceso racional y sistematico, que requiere de
planificacion y capacitacion del personal”, Este proceso se caracteriza por la inclusion de
nuevas formas de comportamiento y relaciones entre los sujetos u objetos que lo componen.
Desde el punto de vista comercial y administrativo, el Manual de Oslo (Organizacién de
Cooperaciéon y Desarrollo Econémico, y Oficina de Estadisticas de las Comunidades
Europeas, 2006), otro gran referente sobre la conceptualizacion de la innovacién, la define
como:

La introduccion de un producto (bien o servicio) o de un proceso, nuevo o

significativamente mejorado, o la introduccion de un método de

comercializaciébn o de organizaciéon nuevo aplicado a las practicas de
negocio, a la organizacion del trabajo o a las relaciones externas (p.56).
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Por lo que se debe tener en cuenta que para hablar de innovacion se hace
necesario mencionar la comercializacion de nuevos productos a través de estrategias
novedosas que consisten en “todas las operaciones cientificas, tecnoldgicas, organizativas,
financieras y comerciales que conducen efectivamente a la introduccion de innovaciones”
(p.57). El concepto de innovacion hace referencia a tres usos relacionados entre si, es decir
la creacion de algo desconocido: innovacion con relacion a “una invencion”, es decir, al
proceso creativo por el cual dos 0 mas conceptos existentes o entidades son combinados en
una forma novedosa, para producir una configuracion desconocida previamente.

Asi mismo en el segundo momento, la percepcion de lo creado como algo nuevo:
donde la innovacion es descrita como el proceso por el cual una innovacion existente llega
a ser parte del estado cognitivo de un usuario y de su repertorio conductual. Finalmente, la
asimilacién de ese algo como novedoso: La innovacién nace de la transformacion creativa
de ideas en productos o servicios tangibles. Combinados con recursos como la ciencia, la
tecnologia y el talento humano, estos aportan valor a la empresa y a la sociedad (Rojo,
Padilla-Oviedo & Riojas, 2019).

Con respecto a los planteamientos esbozados, uno de los motivos por el cual la
innovacion se ha generalizado a diferentes campos y sectores econdmicos puede ubicarse
en los multiples beneficios y ventajas que genera a las empresas debido a que su
integracion a un sistema organizativo dinamico denota una vision emprendedora, es por
esto por lo que los paises han analizado la magnitud del concepto y han tratado de incluirlo
dentro de las variables claves de su desarrollo y competitividad.

Sin embargo, la innovacion debe relacionarse con los planes institucionales de
desarrollo, credndose, como respuesta a esto los Ilamados sistemas nacionales de
innovacion, que integran bajo una misma estructura todos los componentes responsables
del desarrollo cientifico-tecnoldgico y econdémico de un pais. No obstante, la aplicabilidad
de estos sistemas radica en la existencia de verdaderas politicas o estrategias de innovacion,
o por lo menos en la intencion de aplicar cambios radicales o estructurales en ciencia,
innovacion y tecnologia.

Gestion de la innovacion

Actualmente la gestién de la innovacién se concibe como el tema que se centra de
que manera se efectda una gestion de una idea que acceda a la empresa mantenerse y ain
mas, cumplir los objetivos planteados a alcanzar. Como lo disertan (Dodgson, Gann y
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Phillips 2013, p. 12), los lentes metddicos que han reconocido en la comprension de la
gestion de la innovacion
[...] son dindmicos e involucran la busqueda de la creacion de variedad y
opciones, la seleccion desde dicha variedad desde donde se entrega y captura
el valor; y la de elecciones exitosas, creando recursos y aprendiendo cuales
deben ser reinvertidos en el ciclo econémico. Cada una de ellas, involucra al
aprendizaje como el proceso central y el resultado al nivel de la economia, de

las capacidades y rutinas de los procesos organizacionales, ademas de la
mejora de la gestion de la innovacion.

Cuando se busca que las empresas de servicios tengan una amplia recepcién entre
sus clientes, la innovacién se convierte en el principal medio por el cual sus gerentes
pueden tener mejores estrategias de marketing comercial. Por lo que uno de los mayores
retos que surgen al momento de implementar procesos innovadores en empresas es lo
relacionado con direccionar y garantizar los recursos de la organizacion con miras a
desarrollar ideas que materialicen nuevos productos, servicios, métodos de
comercializacién o métodos organizativos, por tanto, una correcta gestion de la innovacion
debe ser el inicio de todo el proceso. Es por esto que la innovacion requiere de una
constante gestion en donde se busca inventariar, vigilar, evaluar, enriquecer, optimizar y
proteger los servicios que prestan las empresas desde el punto de vista tecnologico.

A nivel histérico se han desarrollado diversos modelos de gestion de la innovacion
donde se manera general, se parte del hecho de que el proceso de innovacion debe tener
etapas como: “generar ideas, seleccionar las ideas, asignar recursos a los proyectos,
impulsar y apoyar los proyectos a lo largo de sus diversas etapas, realizar la investigacion,
desarrollo, disefio, fabricacion y comercializacion.” (Amores, 2015, p.132). Es importante
sefialar que tanto el proceso mismo de la innovacion como su gestion estaran determinados
por los resultados obtenidos, por tanto:

Un vinculo entre la gestion de la innovacion y el proceso de innovacion

puede encontrarse a partir de los factores de éxito en la introduccion de

innovaciones en el mercado o en la empresa, ya que, de la importancia de

dichos factores, puede valorarse la importancia de su correcta gestion, y en

consecuencia el éxito en la gestion del proceso de innovacion de la empresa
(Amores, 2015).

Es por esto que de manera general se han desarrollado ciertos factores que deben
tenerse en cuenta a la hora de hacer una gestion de la innovacion dentro de una empresa de
servicios, estos son, de acuerdo con (Panne, 003):
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\(77(191,3,?\1] Cultura empresarial, basicamente para superar barreras de resistencias a la
innovacion dentro de la misma empresa.

Experiencia en la innovacion, la acumulacion de conocimientos, capacidades y
habilidades a partir de la experiencia en anteriores proyectos de innovacion — realzando la
experiencia bajo varias perspectivas: de produccion, de marketing y tecnoldgica se
convierten en un activo para la empresa y un factor de éxito en posteriores innovaciones

Caracteristicas del equipo de I+D: especialmente la interdisciplinaridad de los
equipos, el papel del campedn de producto o intraemprendedor.

La existencia de una estrategia de la empresa en relacion con la innovacion: es
considerado un factor de éxito para seleccionar mercados, capacidades para desarrollar y
basicamente para poder obtener beneficios de las innovaciones anteriores, por las que debe
haber una direccion estratégica de la innovacion. Destacan en este apartado la coincidencia
de un tipo de estrategia proactiva, especialmente basada en una cartera con proyectos en
varias fases de desarrollo.

Todo esto bajo una amplia cultural organizacional donde se denote una amplia
capacitacion del personal con relacion al uso de estos factores. En el caso de las empresas
de servicios, éstas se encuentran mas ligadas al tema de la interaccion del mercado con los
clientes, pues se hace necesario obtener y mantener una ventaja competitiva con sus pares.
Es por esto que la mayoria de los autores comparten ciertos puntos de vista sobre las etapas
por las que se debe pasar para lograr obtener una buena gestion de la innovacion, entre
estan:

Idea, de origen interno o externo.

Desarrollo, mediante las interacciones internas de empleados, direccion y
departamentos de la empresa y externas con los clientes, proveedores y consultores.

Proteccion, en esta Gltima fase las ventajas competitivas generadas de la innovacion
se protegen mediante métodos menos formalizados que las patentes (marca, imagen de
empresa, el know-how, posicionamiento en el mercado), y en fases posteriores métodos
maés efectivos como las clausulas de competencia y los derechos de propiedad intelectual
(Amores, 2015, p.205).

Es por esto por lo que uno de los factores claves para lograr una mejor gestion de la
innovacion en este tipo de empresas es a través de la integracion de los sistemas, por lo que
se identifica que para que haya una buena gestidn de la informacion se debe dominar cinco
areas:

Estrategia de innovacion
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Seleccidn y gestién de la cartera de proyectos de innovacion.

Implementacion

Gestion de los recursos humanos

Todo lo anterior requiere estar soportado en un modelo de gestion de la innovacion
que defina las estrategias y recursos necesarios para direccionar con éxito los procesos de
mejora y cambio en las empresas de servicios. Considerando que juega un papel
fundamental hacia el posicionamiento de las organizaciones del sector turismo con especial
atencidn a las agencias de viajes como promotoras de lugares e idearios turisticos.

Marketing

Con el avance de las Tic, las empresas tienen otras formas de visualizarse en los
entornos en que circundan, por tales razones al presente de hoy el marketing juega un papel
preponderante para su posicionamiento y competitividad en tal sentido (Kotler, P. vy
Armstrong, G., 2017, p. 10), lo consideran a través de una mirada externa a lo interno que
se enfila en las satisfacciones de los requerimientos de los clientes hacia la obtencién de
beneficios. Igualmente se menciona en los escenarios organizacionales el marketing se
fundamenta en erigir métodos precisos en situar y vender los bienes y/o servicios en el
mercado (Sixto, 2016).

De la misma manera (lzquierdo, Viteri, Baque y Zambrano, 2020), expresan que el
marketing en la actualidad se convierte en un instrumento esencial hacia la
comercializacion de bienes y/o servicios en la busqueda de mercados factibles con miras al
posicionamiento de nuevas organizaciones de acuerdo con sus caracteristicas productivas.
En efecto autores como (Alvarez, 2016), menciona que el marketing “el conjunto de
estudios, disposiciones y orientaciones que una empresa realiza con la finalidad instituir en
aras de mantener sus ventajas semejantes sostenibles en el tiempo”.

Por otra parte (Kerin, Hartley & Rudelius, 2014), sefialan los requerimientos
aspiraciones y solicitud de los clientes, considerando en proponer bienes y/o servicios hacia
la identificacion con su marca en los escenarios que ejercen sus actividades productivas a
través de la promocion, ofertando en medios de comunicacion, con atencién primordial en
el uso de las redes sociales. Asi mismo la investigacion de (Porter, Bueno, Merino &
Salmador, 2010), el marketing se convierte en un elemento de planeacion indispensable
hacia el ejercicio y buena marcha de las empresas.
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De acuerdo con lo expresado, las organizaciones para alcanzar un éxito, mas
competitividad y posicionamiento en el mercado, es primordial el desarrollo de estrategias
de marketing que coadyuven a alcanzar sus propositos misionales. Por tal razon las
estrategias de marketing segun los autores Villarroel, Carranza, & Cardenas, (2017) las
estrategias de marketing engloban un conjunto de ideas, planes y métodos que las
organizaciones implementan para posicionarse en el mercado y alcanzar sus objetivos
comerciales.

En efecto las estrategias de marketing se enmarcan en el marketing Mix el cual
engloba cuatro (4) elementos esenciales como son el producto, el precio, distribucion y
comunicacion (Espinoza, 2014). En coherencia el marketing Mix se convierte es una
estrategia primordial y esencial para las empresas que les contribuye hacia el desarrollo de
su posicionamiento en un mercado objetivo, permitiendo estar al tanto de los
requerimientos de los consumidores para alcanzar sus prop6sitos organizaciones (Yepes,
Quimia & Sumba, 2021).

Por consiguiente, sin lugar las organizaciones actuales para estar a la vanguarda y
mantener su posicionamiento en el mercado, deben estar alineadas y centradas en la
utilizacion del tic, estratégicamente en el marketing digital por lo vislumbra el uso del
internet, la telecomunicacion mediante redes aunado a las herramientas tecnoldgicas que
conllevan a una relacion directa hacia lograr los propoésitos del marketing empresarial
(Rodriguez, 2014).

Sin embargo, en la opinion de (Membiela-Pollan & Pedreira-Fernandez, 2019),
expresa que el marketing digital son aquellos instrumentos y tacticas de caracter digital que
coadyuvan en la solucién de un requerimiento de los clientes hacia la maximizacion de
beneficios. También considerando lo expresado por (Selman, 2017) que el marketing
digital contribuye en facilitar y exponer los bienes y/o servicios de las empresas hacia el
posicionamiento de la marca, para la segmentacion mediante el desarrollo de un estudio del
mercado propiciando la eficacia y analisis situacional.

Teniendo en cuenta lo esbozado, a través del marketing digital es esencial la
utilizacion de las estrategias SEO y SEM en las organizaciones como punto de partida en la
visibilizacion de las empresas. Desde la estrategia SEO por sus siglas en inglés se define
con Search Engine Optimization, y como su nombre lo muestra se trata del uso de un
conjunto de técnicas incorporadas en la web para proporcionar las operaciones de
indagacion e incrementar las oportunidades de aparicion de los productos deseados en
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mercado (Clarke y Clarke, 2014).

De igual manera la estrategia SEO, son las derivaciones por los que las compafiias
estan puestas a pagar para salir en los primeros lugares de los buscadores. Trabaja como un
método de puja en el que los espacios web “lidian” por salir entre los primeros resultados
(Mike & Hunt, 2005, p. 25). No obstante, se discurre que el SEM alcanza a contribuir en el
trafico de calidad y que forje a las empresas un significativo retorno de inversion. Sustenta
que este arquetipo de fomento ha transformado la forma de crear publicidad puesto que se
puede llegar con un anuncio directo sobre lo que un usuario estd buscando (Boughton,
2005, p. 29).

En el mismo orden de ideas SEM: conocido también como Search Engine
Marketing, y se trata entonces de la contratacion de agencias especializadas en el manejo de
SEO, las cuales surgen a raiz de las constantes actualizaciones de los mecanismos de
busqueda, que a su vez requiere de una profundizacion de conocimiento que muchas
empresas no se encuentran en la capacidad de generar, es por esto de las agencias SEM
surgen para presentar servicios de consultoria en el uso del mundo SEO (Arias, 2013).
Igualmente se afirma que la estrategia SEM se describe al fomento de un sitio web en los
buscadores a través del uso de anuncios de pago a través de plataformas (paginas web), a la
vez con otro tipo de mensajes publicitarios de plataformas display y medios sociales en que
generalmente tiene un costo con bases a los clics que dan en los anuncios,” (Mullins, 2014).

En virtud de las perspectivas teoricas expresadas por los autores, de las tematicas
innovacion y el marketing como elementos primordiales en la agencia de viajes, los cuales
juegan un papel fundamental con visiébn hacia alcanzar posicionamiento, ventaja,
reputacion en el entorno que realizan sus actividades, esta &rea de estudio se concibe.
Considerando que uno de los sectores que mas se ha visto influenciado por el desarrollo de
la innovacion es el sector turismo, el cual se caracteriza por su rapida capacidad de ajuste a
las nuevas tendencias en el consumo de viajes y turismo, siendo relevante el enfoque al
desarrollo de nuevas experiencias enriquecedoras para los visitantes a través de una
comercializacion més efectiva.

En tal sentido, el estudio de la innovacion y el marketing como factor determinante
para el crecimiento y consolidacion de las agencias de viaje de la ciudad de Barranquilla,
reconociendo que frente a un panorama de alta competencia, de irrupcion de nuevos
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servicios turisticos, se hace necesario integrar en los procesos.

3. METODOLOGIA

El presente estudio se caracteriza en una metodologia de corte cuantitativo, de tipo
descriptivo, que tiene como objetivo la busqueda de la definicion, especificacion y
clasificacion de las perspectivas de los individuos, grupos sociales o cualquier fenémeno
puesto al analisis del investigador. Para Cauas (2015), afirma que este tipo de investigacion
descriptiva persigue destacar los rasgos de un fendmeno sin indagar en sus potenciales
consecuencias o efectos, propio de los estudios correlacionales. De este modo, se quiere
analizar las tendencias de innovacion de marketing en las agencias de viajes de la
Barranquilla-Colombia.

En coherencia con lo expresado, la investigacion parte de un método inductivo el
cual busca conocer paso a paso conocimiento de casos particulares a un conocimiento mas
general, es decir con su aplicacién se busca establecer conclusiones en relacién con los
procesos de los resultados mediante la aplicacion de la observacion y la logica. “Bacon
aconsejaba observar a la naturaleza directamente, desechar los prejuicios e ideas
preconcebidas que él denominada idolos. Segun Bacon, para obtener conocimiento es
imprescindible observar la naturaleza, reunir datos particulares y hacer generalizaciones a
partir de ellos” (Rodriguez y Pérez, 2017). Con este se seleccionaron casos particulares de
las agencias de viajes y se analizardn analégicamente mediante instrumentos y técnicas de
recoleccion de la data alineadas al objetivo de estudio con la finalidad de obtencion de
informaciones confiable y relevantes.

Partiendo que el actual estudio es de caracter cuantitativo, aplicando la estadistica,
por lo cual la poblacion objeto de investigacion se describe como el conjunto general de
elementos que constituyen un fragmento o grupo, que asimismo tiene caracteristicas de ser
finito (observable) o infinito (desconocido), para lo cual existen diferentes procedimientos
para extraer las muestras requeridas segun el tipo que se identifique (Ventura, 2017).

En este mismo orden de ideas, la técnica para la seleccion de la muestra se optd por
la realizacion de un muestreo aleatorio estratificado en el cual se elegiran al azar un nimero
de de dicha poblacion se selecciond una muestra aleatoria de treinta (30) agencias de viajes

de la ciudad de Barranquilla para hacer parte del presente estudio. Como instrumento se
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utilizé la plataforma QuestionPro para la aplicacién del cuestionario de manera virtual a
los directivos de estas empresas.

Para tales efecto se utiliz6 un instrumento tipo encuesta con opciones de respuesta
de escala de tipo Likert que segun (Hernandez et al, 2014), radica en una serie de items
expuestos mediante aseveraciones o juicios de los cuales se requiere la reaccion de los
participantes a los que se les aplica, cabe anotar, se indica cada afirmacion vy se pide al al
informante que oriente su reaccion optando uno de los cinco puntos de la escala; en donde
a cada items se le establece un valor numérico, asi, el sujeto logra una calificacion con
razon a la asercion y al final se alcanza su puntuacion total sumando las puntuaciones
derivadas en correlacion a todas las afirmaciones.

4. RESULTADOS Y DISCUSION

La presentacion de los resultados del presente estudio considerando los aportes de
(Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018), de acuerdo con los pasos de sistematizacion,
recoleccion y clasificacion. Sin embargo, la autora la clasificacion “Este proceso implica
llevar a cabo una revision meticulosa y sistematica de una variedad de fuentes de
investigacion y documentos, con el objetivo de garantizar que la informacion recopilada sea
pertinente y coherente con los puntos delineados en el plan de trabajo” (p. 348), este paso
fue cubierto por el investigador y apoyara para el estudio de la data recolectada en el
instrumento aplicado.

En coherencia con lo expresado, sobre la seleccion de alternativas de respuestas por
parte de los participantes de la investigacion (Directivos de las agencias de viajes), el
estudio toma como referencia el Baremo de comparacion, el cual tiene como propoésito
conocer la conducta en la seleccion de las opciones de respuestas de la temética analizada.
El analisis se basa en las medidas de tendencias central (estadistica descriptiva), en
correspondencia de los datos obtenidos por parte de los participantes del instrumento
aplicado. A continuacién, se presenta el Baremo de comparacion con la finalidad de
realizar el célculo de las variables de investigacion; en que se construye a través de una
categoria determinada, con sus respectivos rangos, en la cual se deduce aplicando la
longitud del intervalo que concurre entre los valores que se establecieron en cada de las
opciones de respuestas, este se relaciona a continuacion:
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Tabla 1. Baremo de comparacion

INTERVALOS RANGO CATEGORIAS
4,20 >x <5,00 Vv Muy alto
3,40 >x <4,20 v Alto

2,60 >x <3,40 Il Medio

1,80 >x < 2,60 I Bajo

1,00 >x < 1,80 I Muy bajo

Nota: la tabla explica las categorias e intervalos para el andlisis de los resultados.

En continuidad con los hallazgos que se derivaron del objeto de investigacion, a
través de las medidas de tendencia central (distribuciones de frecuencias relativas - Fr y
frecuencias absolutas - Fa) de las opciones de respuestas escogidas por los participantes del
estudio. El procedimiento de las informaciones que se realizaron aplicando la media
aritmética, que resulta del promedio calculado de veces en que los sujetos escogieron,
diferentes alternativas de respuestas de acuerdo con la escala de Likert del instrumento tipo
encuesta hacia el analisis de data promedio y/o media de los hallazgos derivados.

Tabla 2. Tendencias de innovacion

Ocasionalmente Algunas Ocasionalmente Ninguna

o Definitivamente (5) <
Dimension 4) veces (3) no (2) 1) 8
FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR =
Innovacion 1,0 7,0 6,0 48,0 5,0 39,0 1,0 6,0 0,0 0,0 2,00
Gestion de la
. L 1,0 6,0 6,0 54,0 4,0 36,0 1,0 4,0 00 00 4,30
innovacion
Marketing 0,0 0,0 7,0 58,0 2,0 19,0 2,0 17,0 1,0 6,0 3,90
Promedio 05 4,2 6,4 53,4 3,8 314 11 9,0 0,2 1,9
Media 3,40

CLIYS
ot
& 2\‘
- )
9 g
4

Nota: la tabla 2 expone los resultados con respecto a las tendencias de innovacion en las
agencias de viajes.

En coherencia con los hallazgos que se presentan en la tabla 2, resultados que
obtuvieron de las tendencias de innovacion en las agencias de viajes, con atencion en las
practicas de innovacion, los participantes del estudio tomaron como opciones de respuesta
definitivamente y ocasionalmente alcanzando un valor del 55%, expresando que en su
mayoria las agencias de viajes han aplicado innovaciones en su actividades
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organizacionales, sin embargo en las otras escalas de respuesta arrojo un valor del 45%,
indicando este resultado que las empresas no realizan procesos innovadores, desde estos
hallazgos se deduce que las actividades de innovacién juegan un papel fundamental en la
actualidad considerando que el mundo contemporaneo actual se refleja a partir de los
avances de las tic, como eje primordial hacia la competitividad de las organizaciones. En el
cual se observa el resultado de la media en un rango que se ubica en la categoria del baremo
con bajo. Reflejando que las agencias de viajes deben realizar, impulsar y promover
iniciativas innovadoras que contribuyan al posicionamiento, competencias desde una
habilidad gerencial estratégica.

En continuidad con lo anterior, la innovacién en palabras de Contreras y Montiel
(2010), que la innovacion es esencial para persistir en la organizacion hacia como también
en el desarrollo de capacidades empresariales, la cuales promuevan estrategias en pro de
alcanzar los objetivos misionales. Asimismo, lo planteado por la OCDE (2006) las
empresas innovadoras se pueden diferenciar siempre por el prototipo de innovacién que han
aplicado, por ejemplo, si han realizado un nuevo proceso o producto, o si han introducido
un nuevo método de marketing o un cambio en la organizacion. En efecto la innovacion se
traduce en el medio principal donde los directivos alcanzan en asumir estrategias de
marketing comercial. Partiendo en que se convierte en retos que surgen al instante de
efectuar métodos y/o técnicas de innovacion en empresas relacionado con dirigir y
responder con los recursos de la organizacion con metas que se cristalizan en ideas que
plasmen nuevos productos.

Siguiendo en la misma direccién y orden, considerando la gestion de la innovacion
en las agencias de viajes, las opciones de respuestas seleccionadas por los participantes de
la investigacion tomaron las escalas definitiva y ocasionalmente reflejando un dato del
60%, significando que las empresas analizadas desarrollan procesos de gestion de la
innovacion. De igual manera se evidencia que en las otras opciones de respuesta arroja un
valor de 40% indicando que es necesario que las organizaciones impulsen y promuevan la
gestion de innovacién como elemento estratégico en las agencias viajes teniendo como
punto de partida que al realizar estos procesos visualiza a estas en entornos altamente
competitivos. En tal sentido se observa que el rango de la media muy alto se ubico en la
categoria con valor 4.3, no obstante, se hace necesario que las agencias de viajes articulen
sinérgicamente la gestion de la innovacion desde una praxis gerencial innovadora que
contribuya en la mejora continua de estas empresas.
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En efecto los datos derivados en la gestion de la innovacién por parte de las
agencias de viajes guardan relacién lo manifestado por los autores Dodgson, Gann y
Phillips (2013), quienes conciben a la gestion centrada en efectuar un proceso continuo que
se efectua a traves de iniciativas que contribuyan a la organizacion a permanecer el tiempo
y cumplir con sus propoésitos misionales desde la dptica de sus objetivos estratégicos
alcanzar (p. 12). Por tales razones la gestion de la innovacion como lo expresa Amores
(2015) que los factores claves hacia alcanzar una excelente gestion de la innovacion en esta
actividad de empresas del sector turismo (agencia de viajes), se focaliza mediante la
combinacién de los es a través de la integracion de los diferentes sistemas de la
organizacion, en articulacion con la (gestion humana, compras, marketing, finanzas y
administracion).

Discusion

Seguidamente con los hallazgos de las tendencias de innovacion, con atencion en el
marketing de las agencias de viajes, los datos reflejan por las opciones de respuestas que
seleccionaron los participantes, donde seleccionaron las escalas de respuestas
definitivamente y ocasionalmente revelando un 58%, indicando que las agencias de viajes
tangencialmente aplican el marketing en el posicionamiento de su negocio. Considerando
que las otras opciones de respuesta presento un valor de 42%, valor significativo
concurriendo que en la actualidad el marketing cumple un rol primordial en las
organizaciones desde las perspectivas de las estrategias, que deben promover e impulsar en
la busqueda de posicionamiento, competitividad, reputacion y estar vigente en los entornos
cambiantes producto de los avances tecnoldgicos. Los datos de la categoria del baremo
ubican a la media con un valor de 3.9 con un rango alto, sin embargo, el marketing en las
agencias de viajes se convierte el eje fundamental para lograr los prop6sitos misionales.

Con respecto a los resultados, los cuales estan relacionados con los aportes de
Porter, Bueno, Merino & Salmador (2010), el marketing se ha convertido en un
componente de planeacion fundamental hacia la practica y camino de las empresas. Las
organizaciones para obtener un éxito, mas la competitividad y posicionamiento en el
mercado, es fundamental el impulso de estrategias de marketing que contribuyan a alcanzar
sus objetivos misionales. Del mismo modo el marketing se establece en instituir técnicas
precisas en ubicar y vender los bienes y/o servicios hacia el mercado, Sixto (2016).

Igualmente, Izquierdo, Viteri, Baque y Zambrano (2020), enuncian que el marketing
actualmente se ha convertido en una herramienta fundamental hacia el mercadeo de bienes
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SToon sy ylo servicios en busca de mercados posibles con propdsitos para el posicionamiento de
nuevas organizaciones segun sus tipologias y actividades propias del sector. En efecto
Alvarez (2016), sefiala que el marketing “el conjunto de estudios, disposiciones Y
orientaciones que una empresa realiza con la finalidad instituir en aras de mantener sus
ventajas semejantes sostenibles en el tiempo”.

Hechos los planteamientos anteriores con respecto a la innovacion y marketing en
las agencias de viajes (sector turismo), por lo cual estas variables actualmente en el mundo
contemporaneo deben prevalecer sinérgicamente, partiendo de la situacion que por el
avance de las tecnologias de informacion y comunicacién se convierten en el elemento
estratégico de las empresas. Desde una mirada hacia la busqueda de competitividad,
posicionamiento, reputacion (imagen -identidad), en la apropiacion de nuevos escenarios y
mantenerse actualizadas derivados de los entornos cambiantes producidos por la
mundializacion de la economia.

5. CONCLUSIONES

Con respecto al presente estudio que tuvo como finalidad analizar las tendencias de
innovacion de marketing en las agencias de viajes de la Barranquilla-Colombia. Se
concluye que la innovacion y marketing son componentes esenciales en las empresas
estudiadas, considerando que actualmente nos encontramos en el mundo contemporaneo
donde la informacidon fluye en diferentes direcciones producto de los avances de las TIC,
como tendencia de innovacion el marketing se constituye en el foco primordial de las
empresas, hacia la busqueda de mantenerse vigente actualizada, su posicionamiento, la
competitividad, reputacion como factor estratégico en una era de incertidumbre.

De la misma manera las agencias de viajes para mantener ventajas competitivas
frente a los nuevos escenarios innovadores se hacen necesario el desarrollo de planes de
marketing basados en estrategia bien estructurada y con objetivos medibles y
cuantificables. Iniciando en primero medida con estrategias SEO [Search Engine
Optimization (Optimizacién para mecanismos de busqueda)], hacia mejorar paulatinamente
su posicion organica de las agencias de viajes y turismo en los diferentes buscadores en la
web. Considerando que esta estrategia requiere de poca inversion (debido a que depende de
la audacia y contenido de las publicaciones de la persona encargada, y tiempo, donde sus
resultados pueden ser notorios en el mediano y largo plazo, sobre todo en lo referente a la
visibilidad de las agencias en el mundo digital.
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Después de haber posicionado la agencia de viaje, se impulsa la estrategia SEO
acompariada por una estrategia SEM [Search Engine Marketing (Marketing en Motores de
Busqueda)], debido a que a través de los anuncios pagos se puede posicionar aun mejor la
pagina web en los buscadores, y garantiza que ésta sea mucho mas visible en menor tiempo
para los usuarios. Sin embargo, cada estrategia debe ir entrelazada una con la otra estrategia
SEM. Esta articulacion estratégica permite a las empresas alcanzar un posicionamiento
solido en el mercado, fortalecer su competitividad y construir una reputacion sélida, todo
ello respaldado por una percepcion positiva y logros significativos desde la perspectiva de
los clientes.

Finalmente, las agencias de viaje han promovido la innovacion en su proceso de
marketing de servicios turisticos, conservando una presencia digital que les ha permitido
perdurar en el transcurrir de los afos, sin embargo, para maximizar resultados, es necesario
la implementacion de un Plan de Marketing Digital con una estrategia bien constituida y
con objetivos que se cuantifiquen y midan con en los resultados.
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