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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo general desarrollar un modelo
de gestion de innovacion para pequefias y medianas empresas en el sector comercio enologico
que les permita mejorar su competitividad y adaptabilidad en un mercado dindmico. Se
identificaron las principales barreras que dificultan la adopcion de practicas innovadoras
mediante un enfoque cuantitativo con disefio no experimental, entrevistando a trece empresas
del sector ubicadas en Venezuela y Espafia, con énfasis en Rioja y Malaga como regiones de
alta actividad vinicola. La recoleccion de informacion fue llevada a cabo mediante un
instrumento del tipo cuestionario, validado por expertos en metodologia de la investigacion,
formulados con escala tipo Likert, cuya confiabilidad esta determinada mediante el coeficiente
Alfa de Cronbach. El diagndstico reveld obstaculos como la resistencia al cambio, limitaciones
financieras, carencia de cultura de innovacion y bajo uso de tecnologias digitales, concluyendo
que las pequenas y medianas empresas encuentran dificultades organizacionales, burocraticas
y regulatorias al momento de desarrollar innovaciones. En base a ello, se desarrollé una
propuesta estructurada en cinco fases: diagndstico organizacional, planificacion estratégica,
capacitacion, aplicacion piloto y consolidacion. El modelo incorpora enfoques de innovacion
abierta, gestion del conocimiento, diagnoéstico interno, aprendizaje empresarial y sostenibilidad
promoviendo la economia local.

Palabras claves: Gestion de innovacion, enologico, tecnologia digital
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ABSTRACT

The general objective of this research is to develop an innovation management model
for small and medium-sized enterprises in the wine trade sector that will allow them to improve
their competitiveness and adaptability in a dynamic market. The main barriers hindering the
adoption of innovative practices were identified through a quantitative approach with a non-
experimental design, interviewing thirteen companies in the sector located in Venezuela and
Spain, with an emphasis on Rioja and Malaga as regions with high wine-producing activity.
Data collection was carried out using a questionnaire-type instrument validated by experts in
research methodology, formulated on a Likert-type scale, whose reliability is determined by
Cronbach's alpha coefficient. The diagnosis revealed obstacles such as resistance to change,
financial limitations, a lack of a culture of innovation, and low use of digital technologies. It
was concluded that small and medium-sized enterprises encounter organizational, bureaucratic,
and regulatory difficulties when developing innovations. Based on this, a proposal was
developed structured in five phases: organizational diagnosis, strategic planning, training, pilot
implementation, and consolidation. The model incorporates approaches to open innovation,
knowledge management, internal diagnostics, business learning, and sustainability, promoting
the local economy.

Keywords: Innovation management, oenology, digital technology
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INTRODUCCION

En un mundo de constante evolucion y desarrollo, donde las tecnologias se van
abriendo paso en todos los aspectos de la vida, los negocios, en concreto las pequefias y
medianas empresas, encuentran una especial necesidad a la hora de diferenciarse de sus
competidores. No basta solo con ofrecer un producto o servicio, sino ir mas alla, mezclando la
profesionalidad con creatividad, la calidad debe ir de 1a mano con una calida atencion al cliente,
y los procesos internos deben mejorar continuamente para alcanzar los objetivos planteados,
logrando la sostenibilidad en el tiempo de la empresa. En otras palabras, deben encontrar la
manera de diferenciarse entre la vastedad de la competencia, capitales enormes cuyas
operaciones son de caracteristicas industriales; el problema estd en hacerlo con recursos
limitados, encontrando barreras organizacionales o restricciones por parte del entorno.

En cuanto al negocio del vino, esta necesidad de diferenciacion es cuanto menos
compleja. El mercado esta saturado con cientos de miles de referencias y una multitud de
bodegas que diariamente enfocan sus esfuerzos en elaborar sus productos y a canalizar la
comercializacion de los mismos, por lo que la tarea de innovar, en ciertos casos se relega, a un
segundo plano, usualmente al no tener la capacidad o la metodologia correcta para gestionar
dichas implementaciones novedosas.

Ante los desafios planteados, se considera fundamental el desarrollo de una herramienta
que permita a las pymes del sector comercio enologico una correcta gestion de la innovacion
de sus procesos, contemplando la adopcion de herramientas novedosas, tecnologias, métodos,
tendencias o procesos sin exponer o poner en riesgo su capital u operatividad.

Es por ello que la presente investigacion se plantea proponer un modelo de gestion de
la innovacion, de facil aplicacion y adaptabilidad segin las necesidades de la organizacion,

basado en el diagnoéstico de las barreras que las pequefias empresas del sector encuentran al
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momento de adoptar innovaciones y la evaluacion de las limitaciones financieras que les cohibe
aplicar nuevas metodologias y procesos.

La investigacion esta estructurada de manera progresiva, dividida en cinco capitulos de
ivestigacion, metodologia, evaluacion de resultados y sugerencias; y un sexto capitulo donde,
teniendo en consideracion todo lo anterior, se propone el modelo de la gestion de innovacion
para pequefias y medianas empresas del sector comercio enologico.

En el primer capitulo se plantea la investigacion, enunciando la necesidad de
renovacion y adaptacion a las tendencias del mercado, la implementacion de metodologias que
permitan la diferenciacion y la constante busqueda de la eficiencia de los procesos; en atencion
a la complejidad que dichos procedimientos pueden tener en empresas de pequefio capital.

Seguidamente en el segundo capitulo se establecen las bases tedricas de la
investigacion, la cual se sustenta en antecedentes como los aportes de Cristos Cambeiro (2024)
sobre el Estudio del mercado sobre el vino en Espafia, la Evolucion y situacion actual del
enoturismo en Espafia y Castilla y Leon presentado por Conejo Cuevas (2019), lo expuesto por
Chopo Cornabella (2024) en su trabajo Del vifiedo al paladar: La creacion de experiencias
enoturisticas memorables y su contribucion a los objetivos de desarrollo sostenible de la agenda
2030, o lo propuesto por Vachiano Pol (2019) en su tesis Turismo y enologia: Analisis de las
potencialidades para las Islas Baleares.

Posteriormente, se contextualiza el mercado y la produccion vinicola, poniendo como
referencia el rendimiento de la produccion total de Espaia, Italia y Francia en 2022. Del mismo
modo, se hace mencion a la produccion de calidad por parte de pequefios productores y al valor
agregado que estos le transfieren a cada botella de vino. Puesto el contexto, se enuncian algunas
de las limitaciones encontradas para fundamentar la investigacion, barreras organizacionales,
deficiencias financieras, resistencia al cambio, falta de capital humano, entorno regulatorio,

altos costos de innovacion o prioridades presupuestarias. Luego se enriquece el capitulo
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haciendo mencion a las tendencias del mercado actual, con la demanda de vinos
desalcoholizados, vinos naturales, ecologicos, veganos y de cultivacion biodinamica,
producciones locales y la puesta en marcha de la promocion de variedades autoctonas.
Finalmente se cierra el capitulo con algunas disposiciones legales que influyen en el comercio
enoldgico en Espaiia, que a su vez también estan sujetas a consideraciones legales de ambito
europeo.

En el tercer capitulo se estructura la metodologia de la investigacion, de enfoque
cuantitativo con disefio no experimental, estableciendo el tamafio muestral exploratorio de 13
empresas pertenecientes al sector, entrevistadas mediante un cuestionario estructurado en
dimensiones y validado por tres expertos en materia de metodologia de la investigacion, cuyos
datos fueron procesados, analizados y considerados con el objetivo de identificar patrones y
relaciones relevantes, siendo estos presentados en graficos y tablas que permiten su
comprension.

Asi pues, se presentan los resultados y su interpretacion en el cuarto capitulo, abarcando
las dimensiones de Resistencia Organizacional, Limitaciones Financieras, Regulaciones
Externas y Restricciones de capital, sujetos a evaluacion y consideraciones de acuerdo a lo
estudiado con anterioridad.

Para finalizar con la fase de investigacion, el quinto capitulo hace referencia a las
conclusiones y recomendaciones, en donde en primer lugar se argumentan los constantes
impedimentos encontrados en las pymes, de naturaleza financiera, regulatoria, burocratica y
presupuestaria, estando presentes en las empresas encuestadas en la fase anterior, luego se
procede con las recomendaciones, sugerencias y consideraciones, haciendo especial énfasis en
la importancia de mantener un constante proceso de aprendizaje y mejoramiento,
fundamentalmente especializacion en hospitalidad, atencion al cliente, mercadeo, logistica e

introduccion a la enologia. Estas sugerencias van de la mano con el analisis y evaluacion de las
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posibilidades internas y las oportunidades ofrecidas por el entorno, pudiendo elaborar de esta
manera estrategias que den paso a implementaciones innovadoras mediante la colaboracion
entre redes y alianzas estratégicas.

Por ultimo en el sexto capitulo se encuentra la propuesta del modelo de gestion de la
innovacion, elaborada y esquematizada de acuerdo a lo investigado anteriormente, dando como
resultado un instrumento valioso para las pequefias y medianas empresas dada su facil
aplicacion, que mediante fases permite un valioso analisis interno de los recursos y
posibilidades, prosiguiendo con la planificacion estratégica alineada a los objetivos ¢ ideas,
contemplando un periodo formativo y prueba piloto, para finalmente integrar el proceso
innovador en las actividades ordinarias de la empresa.

Hablar de vino es hablar de cultura, de historia, es hablar de la civilizacidon occidental,
es seguir con la labor milenaria que ya hacian fenicios y griegos, que ahondaron en su

elaboracion los romanos. El vino es celebracion, es alegria, disfrute y felicidad.
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CAPITULO 1

EL PROBLEMA

Planteamiento del Problema

Las pequeiias y medianas empresas del sector comercio enologico enfrentan el desafio
de adaptarse a un mercado dinamico caracterizado por cambios en las preferencias de los
consumidores. Antes, las personas preferian los vinos reserva y gran reserva, con largas
crianzas en barricas de la mas alta calidad empleando roble francés o americano, que denotaba
el fuerte, arduo y continuo trabajo de las bodegas, ahora, todo lo contrario. Las personas tienden
mas a beber vinos jovenes, donde se resalta la calidad, frescura y sabores de las uvas,
encontrando una infinita variedad de notas y caracteristicas, cada una diferente a la anterior
(Consejo Regulador Denominacion de Origen Rias Baixas, 2024), sin mencionar la vastedad
de los ensambles y mezclas que hacen valer las destrezas del endlogo; a su vez, la mayor
conciencia ambiental y temas de salud (Del Rey y Loose, 2023), también se abre paso el
mercado de productos orientados a consumidores veganos, con producciones ecologicas o
incluso aquellos quienes valoran la cultivacion biodinamica.

La competencia entre los grandes y pequefios productores es un punto de gran
importancia dentro del comercio enoldgico. Las pymes deben innovar para diferenciarse en un
mercado saturado y con una competencia ya establecida de gigantes que abarcan una cuota de
mercado enorme. Las regulaciones estrictas por parte de, no solo las denominaciones de origen
sino también por parte de entidades y organismos gubernamentales, limitan la flexibilidad y
opacan la capacidad que puedan tener estas pequefias empresas a la hora de experimentar con
procesos o productos innovadores, afectando su entrada al mercado.

Esto demuestra que el sector comercio enologico debe renovarse y adaptarse a las
tendencias dinamicas del mercado (Cristos Cambeiro, 2024); todos aquellos que comercializan

tales productos deben estar mas capacitados para entender a los consumidores y clientes,
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guiarlos para que la eleccion final sea de su agrado, sintiéndose atendidos de la manera mas
profesional posible.

Ahora bien, una empresa de estas caracteristicas que inicia operaciones en un periodo
de corto a mediano plazo con una nomina reducida (en comparacion con empresas que abarcan
centenares de empleados para sus actividades) posiblemente no esté en condiciones de
desarrollar herramientas eficaces basadas en experiencias previas debido a su limitacion de
capital, tanto monetario como humano, al correcto funcionamiento segiin seguimiento de
lineamientos, o incluso a la poca o nula organizacion que pudiese existir dada al
desconocimiento de técnicas aplicables de optimizacion.

A esto hay que sumarle el surgimiento de nuevas tecnologias y tendencias que, dado su
poder que dia a dia crece de manera exponencial, podria suponer un peligro para determinados
puestos de trabajo, cuyo funcionamiento se puede ver facilmente replicable por la emergente
Inteligencia Artificial, con lo que muchas personas, antes que tomar la oportunidad de utilizarla
a su favor, lo ven como una amenaza hacia sus labores. (Acemoglu, 2021). Esto representa un
problema de caracter conductual y organizacional.

En otros casos, las enotecas y algunos bares suelen tener un comin denominador, y es
que su funcionamiento se basa en esforzarse para obtener resultados de manera directa y rapida,
enfocando todo su empefio en las actividades que ya realizan, y que de alguna manera
““funciona’’, por lo que les cuesta trabajo incorporar novedades a dichos procesos productivos
al no sentir una necesidad primordial, a pesar de que ello podria devenir en una situacion de
desconocimiento sobre el potencial que podrian tener y la optimizacion de procesos que pueden
alcanzar.

En determinados escenarios, existe poco aprovechamiento de los conocimientos,
capacidades, habilidades y destrezas de los trabajadores pertenecientes a la organizacion,

siendo un desperdicio al no poder gestionar dicho capital por no poseer las herramientas
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adecuadas para poder ponerlo en practica o compartirlo entre integrantes. El punto critico es el
hecho de no tener la capacidad de realizar autodiagnostico, que es el momento en el que se
valora y se identifica si una organizacion esta en condiciones de aplicar procesos de mejora
innovativa (Guia de Gestion del Conocimiento, 2003), y de no ser asi denota la inexistencia de
una estrategia clara, concisa y definida de la gestion. Ello devenga en que los trabajadores no
alcanzan a utilizar todas las maneras que tienen en si mismos para desarrollar sus labores.

Asimismo, la falta de colaboracion entre redes de trabajo compuestas por otras
empresas, universidades, centros de investigacion o centros gubernamentales hace que el
compartimiento y transmision del conocimiento se vea mermado al no poder aprovechar la
sinergia emergida del trabajo colaborativo entre distintos niveles y areas que podrian
complementar las innovaciones resultantes. Puede que la empresa innove de manera cerrada y
solamente para su bienestar, pero en un mundo cada vez mas conectado y mas competitivo es
necesario el aprovechamiento de cada una de las herramientas que estén al alcance.

La ausencia de un modelo de gestion de innovacion adaptado a los casos de las pymes
dificulta la optimizacion de procesos, la incorporacion de nuevas tecnologias y la respuesta
eficiente a estas tendencias, teniendo poco margen de maniobra a la hora de tomar decisiones
y entender cudles son los sectores en donde deben innovar.

Ante esto, se evidencia la necesidad de una herramienta o metodologia que permita el
analisis de las tendencias de manera eficiente, abordando la problematica de la correcta gestion
de recursos ante la inminente diversificacion y ampliacion de productos, que fomente un
criterio solido, tomando en consideracion y estudio las restricciones y regulaciones que
consejos y entidades gubernamentales puedan emitir, por lo cual, la presente investigacion
busca analizar estos obstaculos y explorar las estrategias que supondria la superacion de estas
barreras mediante un modelo que admita fomentar un entorno propicio para la mejor gestion

de la innovacion y sostenibilidad de los procesos internos.
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Objetivos de la Investigacion

La investigacion se plantea analizar las barreras y desafios en la gestion de la
mnovacion en pequefias y medianas empresas dedicadas al comercio profesional enologico,
con la finalidad de proponer estrategias que permitan optimizar su gestion a traves de la
implementabilidad y la optimizacion de tan valioso capital, el conocimiento.

Objetivo General

Desarrollar un modelo de gestion de innovacion para pequeias y medianas empresas
en el sector comercio enoldgico que les permita mejorar su competitividad y adaptabilidad en
un mercado dinamico.

Objetivos Especificos

l. Diagnosticar las principales barreras organizacionales, financieras y
regulatorias que dificultan la adopcion de nuevas tendencias y tecnologias en
las PYMES del sector comercio enolégico.

2. Evaluar el impacto de las limitaciones financieras en la toma de decisiones de
inversion en innovaciones, adopcion de nuevas tecnologias e integracion de
tendencias y servicios en las PYMES del comercio enoldgico, centrandose en
los costos asociados y a la accesibilidad a financiacion externa.

3. Proponer un modelo de gestion de innovacion que integre diagnostico
organizacional, adopcion de tecnologias digitales y colaboracion con redes
externas, adaptado a las pequeiias y medianas empresas del sector comercio
enologico.

Justificacion de la Investigacion

Dada la importancia del sector comercio enologico en varios paises productores y
consumidores de los productos vitivinicolas y los desafios que enfrentan los pequefios y
medianos empresarios pertenecientes a dicho sector, se considera fundamental el desarrollo de

un modelo de gestion de innovacion adaptado a las necesidades y contextos, adoptando la
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transformacion digital, la apertura hacia mercados emergentes y vanguardistas y la
sostenibilidad como pilares del desarrollo.

Considerando el papel fundamental que representan los productores locales en las
propuestas del mercado, como la difusion y valorizacion de las cepas autoctonas y propias de
las localidades de produccion, podria ser de gran utilidad el generar las herramientas necesarias
para poder combatir los problemas de competitividad, adaptacion de nuevas tecnologias,
meétodos y procesos, para poder impulsar la economia local y el comercio solidario, lo cual se
traduce en el incremento de riqueza, generacion de empleo y visibilidad a la zona geografica
en cuestion.

Al mismo tiempo, al no poseer un extenso abanico de recursos, seria muy beneficioso
proveer de un conjunto de metodologias que permitan a las pymes de comercio enoloégico
acceder ¢ implementar las practicas novedosas que se van abriendo paso a un mercado ya
establecido y ocupado por grandes distribuidores y comercializadores.

La creciente conciencia sobre la sostenibilidad, produccion ecologica, vegana y
biodinamica ha llevado a los consumidores y clientela a ser mas exigentes con los productos
que demandan y adquieren, por lo tanto, al encontrar cada vez mas personas comprando y
exigiendo dichas caracteristicas, se hace presente la necesidad de poder canalizar tales
requerimientos y procesarlos para elaborar los consumibles, manteniendo la alta calidad y
propiedad.

Justificacion Tedrica

Seglin lo expuesto anteriormente, la necesidad de un modelo aplicable de gestion de
mnovacion, ya presente en otras industrias, el direccionamiento estratégico hacia componentes
enologicos, entendiendo que son aplicables conceptos de mercadeo, se complementara con los
argumentos emitidos por los productores vinicolas y demas colaboradores que se veran

reflejados en la investigacion.
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Justificacion Metodologica

Ante las herramientas que se pueden obtener a través del estudio, su aplicabilidad se
vera reflejada en un mejor y correcto manejo de productos vinicolas dependiendo de la
clasificacion a la que pertenezca, asumiendo que se tendra en cuenta la aplicabilidad en
distintas regiones de un territorio y que pueda analizar las tendencias del mismo. Es por ello
que se pretende la recoleccion de informacion por parte de las partes involucradas en el circulo
del comercio enoldgico, entendiendo que se comprende por productor, distribuidor,
enoteca/bar/restaurante, sommelier y consumidor; y de esta manera evaluar, mediante el
modelo, la gestion eficiente y eficaz de los recursos disponibles.

Justificacion Practica

A este punto se puede afirmar que la herramienta a desarrollar representaria una mejora
sustancial en las organizaciones que la empleen, permitiendo la optimizacion de tiempo y
procesos, dando paso a que los recursos no sean desperdiciados y se pueda implementar un
circulo de innovacion que traiga consigo beneficios de rotacion de inventario, flujo de efectivo
y aprovechamiento de los conocimientos del capital humano.

Justificacion Social

La implementacion del modelo de innovacion para las pequeiias y medianas empresas
del sector comercio enologico fomentara la produccion ecolégica, generando beneficios
sociales en cuanto a la promocion del empleo local y la inclusion de las economias regionales,
preservando tradiciones vinicolas sin dejar de alinearse con las tendencias del mercado.
Alcances y limitaciones

El desarrollo de un modelo especifico para las PYMES del sector comercio enologico
que considere sus caracteristicas, desafios, oportunidades particulares, contextos y
competencia permitira poner a su disposicion estrategias y metodologias que ya han sido objeto

de estudio en diversas organizaciones de mayor tamafio, bien sea con una ventaja economica,
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temporal o de estructura laboral, aplicables segun sea su capacidad de gestionar la innovacion
de sus procesos.

Por lo tanto, se buscara que el modelo sea de aplicabilidad versatil, con el fin de
orientarlo hacia la integracion de la transformacion digital, empleando herramientas digitales,
el enfoque en la sostenibilidad, el direccionamiento estratégico, conocimiento de las nuevas
técnicas de elaboracion de productos vitivinicolas y el impulso de la produccion local y
autoctona pudiendo ser asumido sin la necesidad de poner en riesgo sus operaciones ni su
capital.

Las principales limitaciones para implementar el modelo de gestion de innovacion
incluyen restricciones financieras y de personal en las empresas del sector comercio enologico.
Dichas barreras pueden dificultar la adopcion de tecnologias digitales o la correcta
diversificacion de productos.

Esto ultimo expuesto hace mencion a la resistencia al cambio que pueda existir dentro
de las organizaciones, ya sea por la presencia de mentalidad cerrada a la diferenciacion,
desconocimiento del potencial de la produccion local o simplemente a la inexistencia de una
cultura de innovacion establecida, que puede ser fruto a la poca o nula investigacion sobre las
actividades que desempefia la empresa.

En lineas generales, la aplicacion del modelo se vera condicionada por la disposicion
de las partes interesadas, y en parte variable al entorno regulatorio que puedan fluctuar segtiin
las politicas locales, pudiendo limitar la implementabilidad; y las fluctuaciones constantes en
las tendencias de consumo y condiciones econdémicas, lo cual exigira un ajuste continuo del
modelo.

Vinculacion con el proyecto institucional
Coincidiendo con los valores e ideales que profesa la Universidad Valle del Momboy,

la investigacion, en uno de sus componentes, busca darle mayor vision a las practicas
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biodinamicas, ecologicas y veganas, que a dia de hoy representa una parte del mercado que
crece dia a dia; coincidiendo con los objetivos de desarrollo sostenible de accion por el clima
y la preservacion de la vida de ecosistemas terrestres, al proponer cultivaciones menos

agresivas y mas amigables tanto con flora como con fauna.
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CAPITULO 1T

MARCO TEORICO

Antecedentes de la Investigacion

En primer lugar, Cristos Cambeiro (2024) presento la investigacion titulada: Estudio de
mercado sobre el vino en Espafia. Universidad Politécnica de Madrid para optar al titulo de
Master Universitario en Ingenieria Agronomica, con el objetivo de llevar a cabo un analisis del
sector enologico en Espafa para conocer la demanda actual del producto, las preferencias de
los consumidores y las tendencias emergentes del mercado. Por otra parte, la investigacion se
caracterizo por la recoleccion de informacion sobre los consumidores de vino en el mercado
espafiol, enfocandose en las tendencias que estan interesados y al nivel de conocimiento que
poseen sobre el vino, teniendo en consideracion sus niveles de ingresos, las preferencias de
consumo y la importancia de la certificacion ecologica y sostenible.

Es importante acotar que dicho estudio permite entender el mercado espaiiol y la
importancia de la implementacion de estrategias de mercadeo, ya que el sector enfrenta una
competencia creciente y deja en evidencia la obligacion por parte de las bodegas, vinotecas y
restaurantes de implementar modelos innovadores y vanguardistas que les permitan mantener
su competitividad.

En otro orden de ideas, Chopo Cornabella (2024) postuld el trabajo: Del vinedo al
paladar: la creacion de experiencias enoturisticas memorables y su contribucion a los objetivos
de desarrollo sostenible de la agenda 2030. Universidad de Burgos, para optar al titulo de
Master Universitario en Cultura del Vino: Enoturismo en la Cuenca del Duero. Analiza el
enoturismo como estrategia innovadora para generar valor en el sector enologico.

En el desarrollo, Chopo Cornabella rescata la valia de convertir al cliente final en el
protagonista de las experiencias, donde lo importante no es el simple hecho de adquirir un

producto, sino la oportunidad de crear recuerdos y experiencias atesorables; priorizando la
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generacion de valor mediante el aprovechamiento de recursos locales. Como beneficio hacia
esta investigacion, este es un aporte valioso porque demuestra lo clave que resulta el entender
las necesidades, y caprichos, de los clientes, que al hacerlos participes y conocedores de las
actividades ligadas al comercio enologico, estd dispuesto a consumir no solo los productos,
sino también las experiencias y capacitaciones que se puedan poner a su disposicion.

Siguiendo la misma linea, Conejo Cuevas (2019) presentd el trabajo investigativo
titulado: Evolucion y situacion actual del enoturismo en Espana y Castilla y Leon. Analisis de
la Ruta del Vino de la Denominacién de Origen Rueda. Universidad de Valladolid, para optar
al titulo de Grado en Comercio, con el fin de realizar un andlisis del impacto del enoturismo en
Espafia y mas concretamente en Castilla y Ledn. Dicha investigacion deja entrever la
importancia no solo del turismo, sino del enoturismo y las actividades que tienen que ver con
el mundo del vino, en la cual, esta region de Castilla y Ledn juega un papel muy importante al
encontrarse Denominaciones de Origen de gran valor y prestigio. Para el caso de este trabajo,
da paso al entendimiento de la innovacion en la que se fusiona el turismo con rutas vinicolas,
donde las personas pueden acceder a bodegas y vifiedos para conocer mas a profundidad los
procesos vitivinicolas; y mediante la utilizacion de datos y el cotejo del mismo, evaluar posibles
recomendaciones para hacer de este un modelo sostenible y aprovechable para quienes
difunden y promueven el negocio del vino.

Bajo un orden de importancia similar, Vachiano Pol (2019) present6 su tesis doctoral
titulada: Turismo y Enologia: Analisis de las potencialidades para las Islas Baleares.
Universitat de les Illes Balears, para optar por el Doctorado en Turismo, en un intento de
estudiar la llegada de turismo a las Islas Baleares y la diversificacion del mismo. Desglosando
la informacion que en ella redacta, destaca la importancia de realizar cambios que permitan
desarrollar el potencial de crecimiento de turismo gastronomico de las Islas, donde se pueda

liberar, simplificar y facilitar la producciéon de vino. Tomando ello en consideracion, este
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estudio se hace eco de la importancia de la desestacionalizacion del turismo para hacer del
mismo algo sostenible y a su vez, lograr ser responsables a nivel ecoldgico con el medio
ambiente, permitiendo una distribucion del flujo turistico de manera mas eficiente, asumiendo
de manera efectiva la demanda turistica.

Bases Tedricas

Viiiedos y producciones

Dentro de la historia de la produccion vinicola, Espafia siempre ha estado en los
primeros puestos de renombre, y no es para menos, con unas 916.000 hectareas de superficie
(Organizacion Internacional de la Vifia y el Vino, 2023) ocupa el primer lugar mundial como
el pais con mayor extension de zonas dedicadas al cultivo de la Vid, seguido por Francia e
Italia, otros gigantes cuando se habla de la tradicion milenaria de la obtencion del preciado
fermento del mosto.

A pesar de ello, Espana cae al tercer puesto cuando se habla sobre la cantidad de vino
producida (World Wine Production Outlook, 2024), unos 36 millones de hectolitros producidos
para 2022, lo que da a entender que el rendimiento de la region vinicola, y la capacidad de
convertir el mosto en vino, baja sustancialmente si se comparan los indices de produccion y la

extension del vifiedo de los tres paises con mayor produccion mundial de vino.

Tabla 1.- Rendimiento de produccion vinicola

Pais Produccion (MhL) Superficie (ha) Rendimiento
(hL/ha)
Espaiia 36 961.000 37,46
Italia 49,8 718.000 69,35
Francia 46 7 812.000 7 56,65

Fuente: Elaboracion Propia.
El bajo rendimiento mostrado en Espafa puede ser explicado por varios factores, como
el clima, siendo un pais que sufre de constantes periodos de sequias, impidiendo un riego

natural, la extension de los suelos arcillosos y calizos, muy secos pero ricos en minerales, que
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permiten que las uvas desarrollen sabores mas intensos, pero disminuye el rendimiento;
resultan siendo mas importantes las restricciones que dictaminan las Denominaciones de
Origen.

Como bien se ha comentado, la sequedad de los suelos calizos, arcillosos y calcareos
causa que las vides hagan un mayor esfuerzo a la hora de absorber del terreno los nutrientes
que requiere, por lo que el riego solo esta permitido en contados casos. Esta curiosa regla de
calidad se ve reflejada en los rendimientos maximos obligatorios que establecen las
Denominaciones de Origen, como en el caso de la Denominacion de Origen Calificada Rioja,
un maximo de 5800 kg por hectarea (Normas de la campaia Rioja, 2023).

Lo que busca esta limitacion de rendimiento es que se pueda expresar de mejor manera
el terrufio en cada botella de vino embotellada en la region, asegurando que las uvas seran de
alta calidad y con sabores intensos.

Menor produccion, mayor calidad

Por tanto, que, de los mas de treinta millones de hectolitros producidos, un 65% es
aportado por los grandes bodegueros y cooperativas (CaixaBank Research, 2021), dejando asi
un complemento de 35% de la produccion en manos de pequeios productores de la actividad
vitivinicola, o lo que es igual, 12,6 millones de hectolitros producidos por bodegueros que
buscan priorizar la calidad del vino antes que la cantidad que saldra al mercado.

Muy seguramente estos vinos resultantes de practicas artesanales, con procesos
meticulosamente realizados combinando arduo trabajo con amor al oficio, terminaran
obteniendo alguno de los sellos de garantia de denominacion de origen, siempre que la bodega
asi lo desee, porque en algunos casos, la innovacion no acompaiiara al bodeguero si alguna de
las técnicas no estan amparadas por los estatutos reglamentarios; pero eso ya sera decision de
la bodega, si apegarse al prestigio de la denominacion de origen, o darle alas de libertad a un

vino que nacio para tener una identidad que no se vea delimitada por una regla.
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Pequeiios pero poderosos

En el mercado del vino hay algo en lo que estan de acuerdo todos aquellos que
comercializan estos preciados productos, y es que los pequefios productores y bodegueros
siempre saldran con algo poderoso, innovador, interesante y muy seguramente asombroso,
porque quienes trabajan con ellos son, en muchos de los casos, familiares 0 amigos muy
cercanos, pasando mucho tiempo en compaiiia y estrechando lazos con cada dia que pasa, y
con ello, el flujo y compartimiento de ideas entre las partes se vuelve algo cotidiano.

Un ejemplo muy interesante estd en la ya mencionada Denominacion de Origen
Calificada Rioja, en donde once pequenas bodegas se han unido para crear un grupo llamado
Menudas Bodegas, siendo, sus principales creencias que el valor recae en lo humano, ese
estrecho vinculo entre la persona y el terrufio, lo artesanal, entendiendo que para que cada
botella de vino sea producida debe haber un trabajo hecho y derecho, que portara dentro la
esencia, la vida y el entorno que tantas veces se pierde en una inmensa cadena de produccion;
y calidad, esa que solo un viticultor o bodeguero sabe otorgarle; y como ellos mismos lo
establecen dentro de sus acuerdos (Estatutos Menudas Bodegas, 2024) el volumen de cada
bodega no debe pasar el limite de produccion de 5000 botellas al afio, con el fin de garantizar
no solo una produccion controlada, con el mayor de los cuidados, mimos y atenciones, sino
también que pueda aplicarse una cultivacion amable con el entorno, con los suelos y con el
medio.

Este tipo de productos son muy llamativos para muchas personas que a dia de hoy,
entienden la necesidad de cuidar y apreciar el trabajo de las personas, y por la empatia hacia el
ecosistema que existe y se va multiplicando. Esto da paso también a nuevas tendencias, que se
ven traducidas a exigencias por parte de los consumidores, quienes son, al final del dia, los que

hacen que un producto sea viable y rentable.



30

Diagnostico Organizacional: Factores que dificultan la innovacion

Dependiendo del enfoque de quienes gestionan las empresas se vera un mayor ¢nfasis
en determinadas areas, que, usualmente, suelen ser las que reciben mayor importancia, las areas
de produccion o ventas. Anteriormente la orientacion era prioritariamente al sector de ventas,
argumentando que el propoésito de una empresa era el enriquecimiento del o los duefios, y que
el pensar de otra manera y abarcar esfuerzos en otras actividades es, en términos resumidos,
una pérdida de capitales (Friedman, 1970).

El propésito final de una empresa comercial es el enriquecimiento. Pasando por
procesos productivos o de servicios, el objetivo siempre dara como resultado esperar obtener
una compensacion econdémica por el servicio prestado o por el producto transado. Aunado a
esto, gracias a los desarrollos socioecondmicos, a diversos estudios ¢ implementaciones de
metodologias, y a la difusion de las mismas, hoy en dia es cada vez mas comun encontrar
empresas cuyos procesos van ligados a compromisos sociales, donde se permita generar un
valor para la comunidad, no solamente en términos de mercadeo en donde se busca alcanzar
un alto nivel de satisfaccion del cliente o consumidor, sino también llegar a modelos que sean
conscientes con el entorno donde se desarrollan las actividades y poder preservarlo con las
mejores técnicas de interés regional, logrando asi un impacto y sostenibilidad social (Porter y
Kramer, 2011).

Entendiendo lo anterior, antipodas dada la naturaleza de los pensamientos, es de intuir
que habra muchas mas areas en las cuales tomar consideracion a la hora de analizar los procesos
dentro de una empresa y como mejorarlos, y con ello, diversos factores que intervendran a la
hora de aplicar nuevos conocimientos ¢ innovaciones; siendo para las pequefias y medianas

empresas un tema de mayor complejidad dados los componentes involucrados.
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Barreras organizacionales, financieras y regulatorias

Algo que siempre esta en el centro de las pequefias y medianas empresas son sus
finanzas y medios de sostenibilidad, limitados recursos (tanto financieros como de capital
humano) y la manera de conseguir financiacion. El miedo es latente y las estadisticas lo
respaldan: un 20% de las pequenas empresas cierran luego de un afio en el mercado (Bakhtiari,
Breunig, Magnani y Zhang, 2020). Estas fallas o deficiencias financieras pueden ser por
diversas motivaciones, entre las cuales pueden ser una mala planificacion al momento de la
constitucion de la empresa, ya sea por fallos en los calculos o directamente poco conocimiento
en el sector de inversion (por ejemplo, un grupo de personas constituyen una empresa para
dedicar operaciones al comercio de vinos, pero su conocimiento no es el suficiente como para
comprender o tener en consideracion los diversos costos que pueden influir en el desarrollo de
las actividades), o también a la dificultad de acceder a herramientas financieras, altos costos de
financiacion crediticia y la poca rentabilidad contra el coste de financiacion a la que se estan
enfrentando los inversionistas (Carreras, 2024).

Retomando el orden de ideas, es de intuir que, si una pequefia empresa esta con
dificultades de mantener operaciones, dificilmente vera con buenos ojos la idea de invertir en
innovaciones cuando existe la necesidad de que la liquidez monetaria sea empleada en otro
sector de la misma.

Resistencia al cambio: La mentalidad lo es todo

La mentalidad empresarial influye directamente en la capacidad de adaptacion
organizacional. He ahi la importancia de entender cuales son los valores a los que se apegara
la empresa, hacia donde se dirige y cuales son sus metodologias para enfrentar determinadas
situaciones y problematicas.

Una mentalidad cerrada se ve caracterizada por mantener una postura estatica ante la

innovacion, desarrollo de talento, obstaculos presentados y errores en los procesos, buscando
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siempre excusas y dando como resultado el seguimiento de métodos rigidos, cohibiendo a la
organizacion de poder salir adelante y condenando al fracaso todo el esfuerzo hecho, porque al
final, toda gira en torno al éxito del resultado. (Dweck, 2006).

El principal error de muchas organizaciones es subestimar y resistirse al cambio,
mantenerse apegadas al tipico ‘‘Esto siempre se ha hecho de esta manera’’, o “‘Es imposible
que se cambie la metodologia porque ya estamos acostumbrados a hacerlo de dicha manera’’,
lo cual solo se traduce a la poca adaptabilidad en tecnologias emergentes, tendencias,
necesidades, desmotivacion del personal, ineficiencia operativa, pérdida de oportunidades de
apertura hacia el desarrollo, alianzas o mercados, y finalmente, la poca o nula creatividad para
la innovacion. Ante esto, es necesario una transformacion radical, empezando por la filosofia
y mentalidad de quien o quienes dirigen la empresa, haciendo énfasis que las organizaciones
modernas requieren lideres antes que jefes, aquellos que puedan transmitir la vision del cambio
que se busca lograr mediante la vision y la estrategia clara, en la que el cambio no sea visto
como algo amenazador, sino que se arraigue dentro de la cultura organizacional para el
desarrollo como herramienta de éxito. (Kotter, 1996).

Falta de capital humano: Multitareas

Una pequefia empresa, en términos de ndémina, cuenta con menos de 50 trabajadores en
sus filas (Freeman, 1984), y si tomamos en consideracion las llamadas microempresas, el
nimero personas pertenecientes a la organizacion no pasa de 10 u 11 empleados (Organizacion
Internacional del Trabajo), esto deja una serie de consideraciones a tener en cuenta a la hora de
la realizacion de las actividades. Entre ellas se podrian mencionar el déficit de personal
cualificado y la falta de tiempo.

En un mundo cada vez mas especializado, exigente y educado, resulta de vital
importancia que quienes desarrollen las actividades dentro de una organizacion sean personas

altamente cualificadas, lo cual es algo de dificil acceso para una pequefia empresa ante la
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inminente compensacion al trabajador dados sus conocimientos; la realidad es que en las pymes
es muy comun la practica del multitasking o la realizacion de diversas tareas en simultaneo.
Diversos son los estudios que proponen que esto no hace mas que acrecentar el problema,
causando que el rendimiento sea menor, afectando en la calidad de la produccion o servicio y
disminuyendo la capacidad de toma de decisiones (Goleman, 2013).

Entorno

Para una empresa, el entorno juega un papel importante. Compuesto por la comunidad
donde se encuentra, las regulaciones o leyes que en esta pueda haber, el contexto politico,
economico y la rivalidad con las demas empresas que cohabitan en el sector.

Para hacer las cosas diferentes hay que estudiar a la competencia, comparar los procesos
realizados y aplicar conceptos y metodologias para garantizar la continuidad y el desempefio
sostenible de la organizacion, en el caso de las pequefias y medianas empresas esto es
indispensable al carecer de medios, métodos y personal para desarrollar sus propios procesos
(Goncharuk, Lazareva y Alsharf, 2015).

Sin embargo, la competitividad es algo que abruma a tantas empresas de menor tamafio
al darse cuenta que, si bien se puede estudiar y aplicar practicas de las grandes organizaciones,
resulta casi imposible poder entrar en competencia dadas las altas inversiones en investigacion
y desarrollo que conllevaria. Esto abre la puerta a otro problema, la visiéon a corto plazo. Al no
poder enfocarse en el desarrollo de actividades dadas las anteriores limitaciones, las pequefias
y medianas empresas tienden a concentrar sus esfuerzos en las actividades del dia a dia.

En tema de regulaciones, dependera mucho de la localidad donde la empresa desarrolle
sus actividades. Por ejemplo, existe la regulacion por Real Decreto en Espafia en donde queda
prohibida la difusion de publicidad y propaganda, incluyendo poéster, volantes y afiches
relacionados al vino y otras bebidas alcoholicas en un radio de 150 metros donde se encuentren

centros o instituciones educativas y parques frecuentados por menores de edad. Esto tendria
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implicaciones éticas, pero no deja de representar una limitacion al momento de aplicar ideas
innovadoras de mercadeo y publicidad.

Limitaciones financieras en la implementacion de innovacion

En un entorno competitivo, las limitaciones financieras en la implementacion de
innovacion son un desafio significativo para muchas empresas, especialmente para las
pequeiias y medianas empresas. En este sentido, Cardenas (2023), manifiesta lo siguiente:

Falta de recursos propios: Muchas pequefias empresas carecen de recursos financieros
necesarios para invertir en investigacion y desarrollo (I+D), lo que limita su capacidad para
innovar.

Costos elevados de innovacion: La implementacion de nuevas tecnologias o procesos
puede requerir inversiones significativas que muchas empresas no pueden asumir sin
comprometer su estabilidad financiera.

Retorno de inversion incierto: La incertidumbre sobre el retorno de inversion (ROT) de
los proyectos innovadores puede hacer que las empresas sean reacias a invertir en innovacion.

Prioridades presupuestarias: Las empresas a menudo deben priorizar gastos operativos
y necesidades inmediatas sobre inversiones en innovacion, lo que puede llevar a una falta de
iversion en este ambito.

Tendencias: Hacia donde va el mercado del vino

A pesar de que el enfoque segun el pais sigue estando muy marcado por la tradicion de
elaboracion de vino, como Francia con sus vinos de terrufio expresivo, complejidad y exigencia
(McNeil, 2001), Espafia con una vision mas hacia las denominaciones de origen vinicolas y la
crianza de los vinos (Gutiérrez, 2014), Italia, abarcando una gran cantidad de uvas autdctonas
de grandisimo nivel y personalidad (D’ Agata, 2014) e incluso Argentina, orientando sus vinos
a la potencia y versatilidad (De La Fuente, 2013); son cada vez mas las innovaciones que se

dan a conocer, entran en un estado de demanda creciente y se vuelven fundamentales dentro
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de una vinoteca o restaurante de alto nivel, pudiendo ser algo de maximo provecho por las
pequeiias y medianas empresas que conforman el sector del comercio enologico.

Vinos naturales y organicos

Los vinos abarcan una gran cantidad de productos derivados del mosto de uva,
pudiendo ser blanco, rosado o tinto, aunque hay otras variantes como los espumosos o los
generosos, o incluso las subdivisiones que pueden tener, como estos ultimos, vinos generosos
de crianza oxidativa o crianza biologica, distintos niveles de azucar residual para vinos
fortificados secos o dulces; en cuestion, el vino puede clasificarse de muchas maneras, y una
de ellas es segun la intervencion humana que estos cuenten durante su produccion; lo cual
implica que durante su proceso de elaboracion existen elementos externos que influyen en sus
propiedades fisicoquimicas.

Primero se debe entender de donde surge la tendencia de ‘vinos naturales’. Las
personas, con el paso del tiempo, se han vuelto cada vez mas atentas a lo que consumen y
beben, entendiendo las consecuencias, tanto positivas como negativas, que puedan devengar
del consumo o exposicion de un producto. Esto ha llevado al crecimiento acelerado del
mercado de vinos organicos, en donde en solo 5 afios, pas6 de marcar 349 millones de botellas
de vino consumidas en todo el mundo en 2012 a 675 millones de botellas bebidas en 2017
(Grand View Research, Wine Market Report, 2023), o lo que es igual, un crecimiento del 93%.

En este orden de ideas se abarcan tres principales grupos de vinos naturales, los vinos
ecologicos, los vinos veganos y los vinos de cultivacion biodinamica

En primer lugar, se encuentran los vinos ecologicos, los cuales se ven regulados y
caracterizados por la utilizacion de métodos naturales, control biologico de plagas y abonos
naturales en lugar del uso de pesticidas, herbicidas o fertilizantes sintéticos, ademas que regulan
el uso de dioxido de azufre como agente antimicrobiano y antioxidante (Reglamento de

Ejecucion UE 203/2012).
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Siguiendo con lo planteado, hay que resaltar que durante el proceso de hacer el vino
hay una etapa llamada clarificacidon, que consiste en utilizar Albiimina, Caseina, Gelatina o
Ictiocola, o alglin otro tipo de proteina animal para lograr la clarificacion del vino (Finca
Torremilanos, 2021), proceso por el cual se busca una mayor cristalinidad, transparencia,
disminucion de residuos en suspension y una apariencia mas llamativa y homogénea en el vino;
es aqui donde los vinos veganos hacen su aparicion, intentando suprimir estas técnicas de
clarificacion y sustituyéndolas por el uso de algunas proteinas vegetales como proteinas de
levaduras (Vinetur, 2024) o incluso directamente vinos sin filtrar (Decepas, 2023).

Finalmente, la que probablemente sea la mas llamativa de las categorias de este
apartado, los vinos de cultivacion biodinamica, que de una manera resumida, es una
combinacion entre vinos de cultivacion vegana, vinos de cultivacion ecoldgica y practicas que
integran conceptos espirituales, césmicos y naturales, como ciclos lunares y solares que
influyen directamente en forma de energia, ademas de los ciclos estacionales de la tierra, vistos
asi como también preparados de plantas, minerales o estiércol; basados en los ideales extremos
de Rudolf Steiner, quien veia con preocupacion la agricultura masificada y el escaso cuidado
hacia el medio ambiente (Agrodolce, 2023).

La implicacion de las pymes de comercio enologico con estas tipologias de vino les
permite entrar en una mayor diferenciacion con respecto a comerciantes de mayor tamafio y
renombre. A pesar que la produccion de vinos con dichas caracteristicas esta creciendo a pasos
agigantados, aun se puede considerar como una oferta de mercado muy pequetia, de igual
manera es de gran importancia a la hora de evaluar la tendencia creciente de personas que
cuidan su salud y lo que consumen; ademas de ayudar a la difusion de las practicas sostenibles

y a la conservacion de los suelos.
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Sostenibilidad: Vinos organicos y desalcoholizados

Las personas cada vez mas sienten la necesidad y el gusto por llevar una vida mas sana,
productos con una menor carga de sulfitos o pesticidas quimicos, que el impacto ambiental sea
cada vez menor y de esa manera lograr una mayor sostenibilidad y conciencia sobre el medio
ambiente; esto es algo que tienen presente quienes pertenecen al gremio gastrondomico y
proponen enfocar la produccion a lo sustentable, respetando los ciclos naturales y lograr esa
interconexion con el medio (Barber, 2014).

Los vinos organicos alcanzan dicho objetivo, especialmente de la mano de los pequetios
bodegueros que son quienes verdaderamente pueden orientar mayores esfuerzos al enfoque de
una produccion de mayor cuidado y con ello, muy seguramente, mayor calidad. Al tener un
area de cosecha mucho mas pequefia que las grandes bodegas, €stos se permiten tener un mayor
control y cuidado, no estando exentos de mano de obra extensiva, puesto que al evitar una
cosecha de nivel industrial, el trabajo se vuelve algo artesanal y rudimentario. Pequefios pero
poderosos. En el 2022 el mercado mundial de vinos organicos representd un tamaio de mas de
12 mil millones de ddlares, y se espera que crezca para 2028 hasta representar mas de 24 mil
millones de dolares (The Insight Partners, 2023).

El esfuerzo de las pequefias y medianas bodegas se ve traducido en vinos con un
caracter muy interesante, de sabores complejos y bien estructurados, resultando inigualables y
excepcionales, y el valor agregado que las personas valoran cada vez mas: la pasion de los
viticultores se ve reflejada en sus productos elaborados.

Bajo la misma linea siguen muy de cerca los vinos desalcoholizados, dentro de la
categoria de bebidas sin alcohol o con bajas cantidades del mismo. Igual que en la anterior
categoria, estos vinos representan una solucion para las personas que anteponen aspectos
saludables en sus vidas, sin dejar de lado el disfrute, disminuyendo la cantidad de alcohol

ingerida a la par de controlar las calorias que éste aporta; esto da paso a poder consumir vinos
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de manera mas flexible, adecuandose a cualquier momento. En el caso de estos son diversas
las técnicas que se estudian a dia de hoy para lograrlos, porque, al fin y al cabo, estos empiezan
siendo vinos con una cantidad de alcohol comin, y luego segiin el proceso, ya sea por
destilacion al vacio o por 0smosis inversa, se logra dicha bebida apta para una gran variedad
de consumidores. El punto ahora mismo esta siendo que estos procesos influyen en la calidad
sensorial, estabilidad, caracteristicas organolépticas y cuerpo del mismo, la pérdida de aromas
volatiles asociados a lo frutal y floral, alterando el perfil sensorial del vino (Infowine, 2024).

Gusto por lo local

Lo local va entrelazado de una profunda personalidad con respecto a una comunidad o
region, en donde la influencia viene dada por la cercania y la capacidad de empatizar con los
lugares, personas, creencias y costumbres que han pasado de generacion en generacion. A pesar
de que el mundo ha experimentado un crecimiento acelerado en torno a la globalizacion, son
cada vez mas las personas que entienden la necesidad del apoyo al comercio local antes que a
las grandes cadenas y corporaciones. Se le da valor al comercio local, generando empleo y el
movimiento econdmico a regiones que se ven beneficiadas directamente y que estas
reciprocamente aportan mejores atenciones, cercania, personalizacion y exclusividad (Prous,
2023).

Las personas que van de visita a lugares diferentes suelen intentar probar las cosas
locales, incluidos los vinos, para de esta manera tener una experiencia inmersiva en el sitio
donde se encuentran, viendo involucrados todos sus sentidos y asociandose con la cultura,
identidad y especialmente el terrufio (Menor, Hidalgo, Lépez y Jara, 2022), por lo tanto,
orientar la comercializacion en torno a esta tendencia puede ser muy beneficioso, entendiendo
que el consumo local vendria demandado tanto como por personas locales como foraneos,
pudiendo de esta manera dar mayor visibilidad a los pequefios bodegueros e impulsar la

economia local solidaria y sostenible.
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El mercado se mueve bajo tendencias, las cuales vienen marcadas por la comunicacion
efectiva de las ideas e innovaciones; y de igual manera, queda de parte de quienes
comercializan dichos productos alcanzar una buena capacidad comunicativa a la hora de
ensefar las novedades en las que incursionan los en6logos, asi como entender la importancia
de saber escuchar al consumidor de acuerdo a sus necesidades.

Enoturismo, preservacion y concienciacion

Un subtipo del turismo gastronomico que cada vez va ganando mas adeptos, tanto
curiosos y amantes del vino como profesionales cuyo estilo de vida va fuertemente ligado al
vino. La fortaleza de este tipo de turismo va orientada a la desestacionalizacion del turismo,
algo muy importante si se tiene en cuenta la gran afluencia de turistas que llegan a Espafia: 94
millones de personas visitaron el pais en 2024, y un gran porcentaje lo hizo en verano, mas de
40 millones de personas entre julio y octubre. (Datosmacro, 2025).

El enoturismo llama la atencion en cualquier época del afio. En invierno, cuando las
plantaciones estin en reposo, se hacen trabajos de arado de suelos, podas, plantaciones e
injertos. En primavera se puede apreciar la floracion y aparicion de los primeros brotes en las
vides. En verano, con el aumento de la temperatura, se evidencia el desarrollo de las mismas y
posteriormente el envero donde las uvas empiezan a mostrar el color caracteristico de su
especie. Finalmente, para el otofio llega la tan ansiada vendimia, donde habra mayor carga
laboral para los bodegueros. Esto en conjunto hace que en cualquier época del afio exista algo
de interés para ver en una visita a una bodega, donde las actividades de esparcimiento e
inmersion va desde paseos a través de los vifiedos y las instalaciones, compras de vino y sobre
todo, catas y degustaciones de los productos elaborados en el sitio, comentadas por personas
altamente cualificadas o incluso los mismos duefios o endlogos de 1a bodega; el entorno natural,
la cultura, historia y tradiciones de familias que a lo largo de generaciones han ido

transmitiendo el carifio y el arte por la vinificaciéon a su descendencia, todo esto permite un
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desarrollo social respetuoso con el ambiente ademas de representar otra manera de
diversificacion de ingresos (Chopo, 2024).

El enoturismo abarca tanto rutas de vino a través de puntos claves, memorables y
simbolicos para la ciudad, como visitas a bodegas, o ambas, dependiendo de la ambicion que
pueda tener una persona al momento de planificar sus visitas a una region vitivinicola. Las
rutas de vino suelen estar ya esquematizadas, establecidas y difundidas por las autoridades de
los consejos reguladores de las denominaciones de origen y las oficinas de turismo locales, de
igual manera, sitios especializados en turismo que trabajan en conjunto con los
establecimientos mencionados anteriormente.

Por ejemplo, al norte de Espafia en la region vinicola Rioja se pueden hacer varias rutas
de vino dependiendo de la subzona que se desee visitar: Rioja Alavesa, Rioja Alta o Rioja
Oriental. En Rioja Alta la ruta estd marcada por la salida desde Haro, punto mas al oeste de la
region, pasando por Briones hasta Alfaro, luego una parada en Labastida, para luego ir hasta
Laguardia y finalmente llegar a Logrofo, capital de la comunidad autobnoma de La Rioja. Al
sur de Espafia esta la ruta del vino de Ronda-Malaga. Empezando desde Marbella,
aprovechando la capacidad hotelera que tiene la ciudad, para luego hacer una parada en el
pueblo de Ojén, un pequefio pueblo con paisajes de montafia y al mismo tiempo presenciar el
Mediterraneo, al seguir la siguiente parada es Ronda, donde se encuentran un gran nimero de
bodegas que actualmente se estan produciendo los vinos con las Denominaciones de Origen
Malaga y Sierras de Malaga, posteriormente la parada serd en Arriate, para aprovechar una
desconexion mas natural y en contacto con el entorno, valles y arroyos, sin dejar de lado la
visita a las bodegas que alli se encuentran, y finalmente llegar a Malaga, una ciudad que, a
pesar de la masificacion del turismo, aiin conserva su encanto y belleza, pudiendo recorrer sus
calles y probando gustosa gastronomia en los bares de tapas que en el centro se encuentran.

(Turismodevino, 2025).
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En lo que respecta a las bodegas, independientemente del sitio en que se encuentren,
cada vez son mas las que ofrecen permitir las visitas de particulares a sus instalaciones, no solo
abriendo sus puertas tal como son, sino también haciendo grandes inversiones destinadas a la
estructura de sus edificios, entendiendo que el sitio se convertira, cada vez mas, en algo de
interés turistico. Como es el caso de la bodega Ysios, en Rioja, que ocupa un edificio disefiado
por Santiago Calatrava. También esta el caso de Bodegas La Divisa, con su proyecto cuanto
menos interesante en la Serrania de la Alpujarra en Granada, donde realizan sus labores en
vinedos a mas de 1300 metros sobre el nivel del mar, con orientacién hacia el mar mediterraneo
lo que le otorga a sus vinos un caracter salino y mineral, con una marcada acidez, contando con
ediciones limitadas de producciones poco usuales en toda Espafia como Petit Verdot,
Vermentino, Carifiena, Viognier o Jaén Negra. Todo bajo procedimientos manuales, ecologicos
y veganos. Mas al norte estd la Bodega Vives Ambros, en Catalufia, ofreciendo dentro de su
bodega la posibilidad de recibir una explicacion detallada con visita a su bodega subterranea,
pudiendo degustar hasta 11 de sus productos.

El potencial del enoturismo es una de las innovaciones de gran peso pertenecientes al
comercio enologico, donde bodegas, distribuidores e incluso sommeliers pueden desarrollar un
servicio especializado orientado a la experiencia multisensorial del consumidor, dando a
conocer los procesos y haciendo un llamado a la preservacion de las tierras y el medio
ambiente.

Era digital

En cuanto a lo digital se refiere, el comercio enoldgico puede apoyarse en diversas
herramientas para estar a la vanguardia con respecto a otros mercados. Desde el seguimiento y
trazabilidad de productos empleando identificacion de lotes mediante codificacion QR,

aplicativos para hacer control de inventario y rentabilidad a tiempo real, aprovechar el analisis
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de bases de datos mediante el uso de inteligencia artificial, o hasta la fusion del mercado cripto,
tecnologia blockchain y las bodegas.

Comercio Virtual

Con el paso del tiempo, y con una fuerte influencia post pandemia de SARS-CoV-2, el
comercio virtual empieza a ganar adeptos de una manera cada vez mayor, en el cual se espera
que en el mediano plazo el vino pueda aumentar el volumen de ventas mediante dicho canal,
siendo la poblacion de adultos jovenes quienes potencialmente representan un gran porcentaje
como consumidores. (Campo, 2021).

Dicho comercio debe verse envuelto entre estrategias de mercadeo digital con presencia
en distintas plataformas, haciendo esfuerzos para lograr captar la atencion de los consumidores
en las plataformas de uso cotidiano (redes sociales), la eficaz generacion de una herramienta
de captacion y conversion de prospectos, y que todo vaya dirigido hacia el sitio web principal
donde debe estar concentrado el o los productos, o servicios, que se pretenden comerciar.

Caso Inter Cellar

El problema del consumidor es que muchas veces no sabe lo que verdaderamente
quiere, y eso se ve reflejado también en el comercio electronico, donde las personas, teniendo
que leer la descripcion del producto, deben decidir sobre si realizar la compra o no.

Es alli donde el proyecto Inter Cellar hace énfasis, una herramienta que permite
recopilar la informacion de los gustos personales de un consumidor, almacenarlos en una base
de datos individual, y mediante su algoritmo, hacer recomendaciones dependiendo de la
situacion que plantee el usuario.

Ademas, combinando la tecnologia blockchain, y logrando acuerdos con diversos
productores, han desarrollado tokens virtuales en el cual cada botella tiene su asignacion
propia, es decir, cada botella tiene una identificacion la cual es rastreable en cualquier

momento; y con dicha identificacion es posible comercializar la unidad, teniendo la
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oportunidad de que sea almacenada directamente en la bodega productora, dejando en manos
del usuario la decision sobre si recibir el producto y tenerlo fisicamente, o simplemente
dejandolo en la bodega hasta que solicite su envio.

Caso Invintory

Como los tantos sistemas contables y administrativos que poco a poco han ido
implementando sistemas de realidad aumentada, Invintory hace lo suyo en el sector del
comercio enologico. Como aplicativo dedicado a la gestion de vinos, Invintory pone a
disposicion del usuario herramientas de control de inventarios mientras se puede acceder a
datos de mercado, maridajes, resefias de personas sobre vinos seleccionados, en las versiones
de pago se pueden realizar modelados 3D donde, mediante realidad aumentada, existe la
posibilidad de localizar cada botella dependiendo de su lugar asignado, asi como saber el
momento de consumo optimo vy el valor del inventario en cualquier periodo, e incluso integra
sensores de temperatura y humedad para el correcto almacenamiento del producto.

IA para la toma de decisiones

Ante la vastedad de informacion que se puede recopilar, tanto de internet como de bases
de datos propias, las organizaciones ahora pueden aprovechar las herramientas de Inteligencia
Artificial para el analisis de dicho apartado. Ante una automatizacion cada vez mayor se vuelve
indispensable el uso frecuente de tales tecnologias, cuya capacidad supera cualquier método
humano de analisis. Apoyarse en estas innovaciones no debe ser algo mal visto desde la
perspectiva de una pequeiia empresa, mas cuando se experimenta la falta de personal, por lo
que su uso adecuado, moderado y siempre bajo criterio profesional puede hacer de la IA una
gran aliada en las operaciones diarias de la organizacion. (Wamba, Fosso, Kala y

Tchatchouang, 2020).
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Bases Legales

En Espaiia se pueden encontrar diferentes regimientos legales que regulan el comercio
enologico, amparados desde niveles autondmicos, nacionales y a nivel de la Union Europea,
pero en lineas generales se encuentran los siguientes:

La Ley 24/2003 de 10 de julio, de la Vifia y del Vino establece los conceptos basicos
de Vina, Vid y Vino, asi como los regimientos de las zonas protegidas en el amparo de
Denominaciones de Origen, Indicacion Geografica, Vinos de Tierra y Pagos. También regula
el etiquetado y la manera de la presentacion a nivel publicidad, propaganda y mercadeo; y el
Reglamento (UE) N° 1308/2013, que establece la organizacion la definicion de las categorias
tanto de productos vitivinicolas, como vinos tranquilos, espumosos, de licor o fortificados, la
regulacion de las Denominaciones de Origen e Indicaciones Geograficas y la restriccion de uso
de distintas sustancias que puedan alterar la composicion fundamental del Vino.

De la Ordenacién del Comercio Minorista, la Ley 7/1996, de 15 de enero, define los
requisitos y licencias necesarias para la apertura de establecimientos comerciales, definiendo
un marco nacional que garantiza la transparencia en las ventas a pequefia escala y estableciendo
horarios comerciales generales para la venta de bebidas alcoholicas, que sera mas o menos
flexible dependiendo del tipo de establecimiento y a la comunidad autébnoma en cuestion.

En cuanto a la competitividad y a la sostenibilidad, el Real Decreto 1363/2018 de 2 de
noviembre, impulsa la competitividad del sector y la calidad del producto finalizado,
entendiendo que durante los procesos es necesario aplicar diversas estrategias para evitar
excedentes que terminarian influyendo en el precio del producto, y bajo la misma linea, el Real
Decreto 739/2015, de 31 de julio, que establece los lincamientos generales y obligatorios que
deben seguir los agentes econdmicos involucrados no solo en la produccion vinicola, sino
también en su transporte, haciendo a los mismos declarar todos los datos de los procesos, desde

cosechas, existencias, elaboraciones y movimientos de vino, permitiendo asi la correcta
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trazabilidad. A nivel europeo las disposiciones de esa naturaleza se ven amparadas bajo el
Reglamento (UE) N° 1169/2011, donde se hace mencion al correcto etiquetado y conservacion
del mismo para garantizar transparencia y seguridad.

A nivel general se encuentra el Codigo de Comercio en su Real Decreto de 22 de agosto
de 1885, definiendo las responsabilidades y obligaciones que deben cumplir los comerciantes
a nivel contable, fiscal y legal, haciendo énfasis en las disposiciones de los contratos
mercantiles, resolucion de conflictos comerciales y el establecimiento de normas para la
resolucion de conflictos de caracter mercantil.

Por ultimo, orientado al comercio electronico, las Leyes 34/2002, de 11 de julio, de
Servicios de la Sociedad de la Informaciébn y Comercio Electronico, establece las
informaciones obligatorias que deben seguir las tiendas que presten servicios a nivel virtual,
haciendo visible y transparente datos de la empresa, precios, gastos de envio y consideraciones
impositivas; Y el Reglamento General de Proteccion de Datos (UE) 2016/679 emitiendo
obligacion de proteccion de datos personales en cuanto a transacciones comerciales se refiere,
incluyendo no solo al proceso de la compra, sino también a los momentos previos en el registro

y luego finalizada la venta, entendiendo la delicadeza del correcto uso y trato de los mismos.
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Tabla 2.- Operacionalizacion de las Variables

Objetivo General Desarrollar un modelo de gestion de innovacion para pequeias y medianas empresas en el sector enoldgico que les permita
mejorar su competitividad y adaptabilidad en un mercado dinamico.

Objetivos Especificos Variable Dimension Indicador ftems
Resistencia 1.- Resistencia al cambio 1-2
Diagnosticar ~ las  principales  barreras Modelo de organizacional 2 Fz.llte.l de. capactiacion . 2 _2
o . . - 1.- Limitaciones Presupuestarias.
organizacionales, financieras y regulatorias Gestion de o 7.8
que dificultan la innovacion en las PYMES del Limitaciones financieras. | 2-- Acceso a créditos. 910
sector comercio enoldgico. Innovacion 1.- Normativas estrictas o
Regulaciones externas 2.- Burocracia.
Evaluar el impacto de las limitaciones Restricciones de Capital 1.- Falta de Recursos Propios 13-14
financieras en la toma de decisiones de 2.- Costos Elevados de 1516
inversion en innovaciones, adopcion de nuevas Innovacion
tecnologias e integracion de tendencias y 3.- Retorno de Inversion 1718
servicios en las PYMES del comercio Incierto.
- ; . . . 19-20
enologico, centrandose en los costos asociados 4 .- Prioridades Presupuestarias
y a la accesibilidad a financiacion externa
Proponer un modelo de gestion de innovacion
que integre diagnostico organizacional, ) L o o
adopcion  de  tecnologias  digitales vy Se dara solucidn con la realizacion de los objetivos 1 y 2
colaboracion con redes externas, adaptado a
las pequefias y medianas empresas del sector
comercio enologico.

Fuente. Elaboracion propia
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

Tipo y disefio de investigaciéon

La investigacion se realiza con el enfoque cuantitativo con disefio no experimental. Se
busca identificar, analizar y entender las barreras y desafios que enfrentan las pequefias y
medianas empresas del sector comercio enologico en cuanto a la gestion de la innovacion,
mediante la recoleccion y analisis de datos.
Poblacion y muestra

La poblacion objeto del estudio serd, mediante el muestreo no probabilistico,
conformada por pequefias y medianas empresas del sector comercio enoldgico ubicadas en
Venezuela y Espana, siendo de mayor interés las regiones con alta actividad vinicola como
Rioja y Malaga, con participantes que cumplan con los criterios de pertenencia al sector, siendo
elegibles gerentes, encargados de ventas y sommeliers de empresas del sector. El tamafio
muestral sera de 13 empresas.

Esta cantidad se selecciond considerando la posibilidad de obtener informacion
detallada pero exploratoria de cada participante, asegurando la riqueza de los datos a recolectar

para cumplir con los objetivos especificos de la investigacion sin pretension de generalizacion.

Tabla 3.- Aspecto, Poblacion y Muestra representativa

Aspecto Poblacion Muestra

Personas que integran el sector

(bodegueros, endlogos, sommeliers,

distribuidores, gerentes o 13 personas entrevistadas de
Definicion propietarios de bares/vinotecas o pymes y autonomos ligados al

autobnomos) en Venezuela y Espafia comercio enologico

(priorizando Rioja, Cataluna vy

Malaga)
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Tamafio Indefinido 13 personas

Muestreo aleatorio simple con

Técnica de muestreo  No aplica o .
criterios especificos

Fuente: Elaboracion propia.
Los criterios de inclusion para la seleccion de la muestra son:
e Ser gerente o propietario de una PYME del sector comercio enologico,
pudiendo ser productor, distribuidor o comercial.
e Autonomos ligados al sector comercio enologico, pudiendo ser sommelieres o
divulgadores.
e La disposicion a participar es completamente voluntaria.
e L os participantes pueden pertenecer a distintas regiones, pero se prioriza abarcar
a personas cuyas actividades se desenvuelven en Venezuela y en Espaiia (Rioja,
Catalunia y Malaga)
Como criterio de exclusion estan:
e Empresas que no pertenezcan ni desarrollen actividades relacionadas al sector
comercio enologico.
e Empresas que no sean consideradas PYMES segun la normativa venezolana
vigente.

e Participantes que expresen su intencidon de no participar en el estudio.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

El instrumento disefiado para la recoleccion de datos es un cuestionario estructurado,
compuesto de veinte items cerrados, formulados con escala tipo Likert, cuyas opciones son
““S= Siempre’’, *‘CS= Casi siempre’’, ““AV= A veces’’, ‘““CN= Casi nunca’’ o0 ‘‘N= Nunca’’.

Los items estan directamente relacionados con las dimensiones e indicadores de las variables
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planteadas, tal como se detalla en la Tabla 2 de Operacionalizacion de las variables. La
finalidad del cuestionario es recabar informacion sobre las barreras organizacionales,
financieras y regulatorias, asi como las restricciones de capital que impactan la innovacion de
las PYMES del sector comercio enoldgico.

El procedimiento de aplicacion del cuestionario se realizara tanto de forma presencial
por parte del investigador como via online a través de un formulario digital, garantizando la
confidencialidad y la voluntariedad de la participacion de los encuestados.

Validez y confiabilidad

Para asegurar la validez de los instrumentos, se llevara a cabo una revision por parte de
tres especialistas en Metodologia de la Investigacion y/o Gestion Empresarial, quienes
evaluaran la pertinencia de las preguntas en relacion con los objetivos de la investigacion.
Ademas, se realizara una prueba piloto para verificar la comprension y efectividad de los
cuestionarios antes de su implementacion definitiva (Morse, 2003).

La confiabilidad se evaluara mediante el coeficiente de fiabilidad Alfa de Cronbach,
para medir la consistencia interna de las escalas utilizadas en los cuestionarios. Este proceso
garantizara que los resultados obtenidos sean consistentes y reproducibles a lo largo del estudio
(Taber, 2018).

Fl alfa de Cronbach de un instrumento se determina con su ecuacion:

Donde

o = alfa de Cronbach
k = namero de items
vi = varianza de cada item

vT = varianza total
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Procedimiento metodologico

La investigacion se desarrollara en las siguientes fases:

Fase preliminar: Revision bibliografica sobre modelos de gestion de innovacion,
gestion del conocimiento, PYMES, comercio enologico, tendencias vinicolas, barreras de
mnovacion, cultura organizacional, mentalidad organizacional, restricciones de capital,
sostenibilidad y redes de trabajo.

Fase de disefio metodoloégico: Definicion del tipo y disefio de investigacion, poblacion
y muestra, y elaboracion del instrumento de recoleccion de datos.

Fase de validacion y fiabilidad: ejecucion del juicio de expertos para la validez de
contenido y aplicacion de la prueba piloto para la fiabilidad del instrumento.

Fase de recoleccion de datos: Aplicacion del cuestionario a la muestra seleccionada.

Fase de analisis de datos: Procesamiento y analisis estadistico de la informacion
recabada. Los datos utilizados para la aplicacion del alfa de Cronbach son:

Xvi=23,47; 2vT=92,07; k=20. El resultado obtenido para el instrumento completo fue
un coeficiente o = 0,78, lo cual indica un nivel de confiabilidad bastante alto segun el criterio
descrito por Taber (2018).

Fase de elaboracion de propuesta: Con base en los resultados del diagnostico, se
procedera a la formulacion del modelo de gestion de innovacion.

Técnicas de analisis de datos

Los datos obtenidos a través del cuestionario se examinardn mediante analisis de
contenido, con el objetivo de identificar patrones, categorias y relaciones relevantes (Bardin,
2016). Los datos cuantitativos recolectados a través de los cuestionarios se procesaran
utilizando estadisticas descriptivas, como frecuencias y promedios, para evaluar la prevalencia
de las barreras y limitaciones en las pymes del sector (Field, 2013), y seran presentados en

tablas y graficos para facilitar su comprension e interpretacion.



51

Consideraciones éticas.

Durante todo el proceso investigativo, se garantizara la confidencialidad de los
participantes. Antes de la aplicacion del instrumento se solicitara el consentimiento,
explicandoles el objeto de estudio y el uso de la informacion que proveeran. Los datos seran

utilizados exclusivamente para fines académicos e investigativos.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Se presentan los resultados obtenidos del instrumento de recoleccion de datos aplicados
a pequefias y medianas empresas del sector comercio enoldgico, abarcando bodegas de
Denominacion de Origen Malaga y Denominacion de Origen Calificada Rioja, restaurantes,
bares y vinotecas de Malaga, y sommeliers y divulgadores del vino de Argentina, Espana,
Paises Bajos y Venezuela; El cuestionario, compuesto por 20 items, ha sido disefiado para
diagnosticar las barreras organizacionales, financieras y regulatorias que dificultan la
implementacion de procesos de innovacion.

De igual manera, al momento de aplicar el cuestionario, se llevaron a cabo pequefias
entrevistas y conversaciones con los participantes, con la finalidad de obtener un mayor
contexto y entender las diversas realidades y magnitudes de las empresas, que podrian ser
determinantes en la comprension de sus respuestas y un correcto analisis de los datos obtenidos.

Se procede también al andlisis de los datos para ser interpretados y contrastados con la
teoria anteriormente expuesta.

Los datos procesados son presentados en tablas y graficos, estos Gltimos agrupados por
dimensiones, ofreciendo una manera visual de interpretar los resultados.

Presentacion y analisis de resultados

Tabla 4.- Resultados de la dimension Resistencia Organizacional.

Item S CS AV CN N

1.- ;En su organizacion, con qué frecuencia se
observa una resistencia a la adopcion de nuevas
herramientas  tecnologicas  y/o  nuevas
tendencias?

30,8% 30,8% 23,1% 15,4%

2.- ;Con qué frecuencia perciben los empleados
las iniciativas de cambio organizacional como 7,7%  38,5% 30,8% 23,1%
un obstaculo en su trabajo?
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3.- ;Con qué frecuencia la empresa ofrece
formacion adecuada a sus empleados para
enfrentar los desafios de los cambios
tecnologicos y metodicos?

4.- ;Los empleados suelen tener acceso a
programas de capacitacion continua que les
permiten adaptarse a nuevas herramientas y
tecnologias?

30,8% 15,4% 154% 30,8% 7,7%

38,5% 154% 23,1% 23,1%

Correspondiente a la dimension Resistencia Organizacional, Items 1 y 2 pertenecientes

al indicador Resistencia al cambio; ftems 3 y 4 pertenecientes al indicador Falta de

capacitacion. Fuente: Elaboracion propia.

Figura 1.- Resultados de la dimension Resistencia Organizacional.
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Fuente: Elaboracion propia

En este apartado se logra observar que las organizaciones presentan una tendencia de

resistencia a los cambios generalizados, tanto organizacionales, de implementacion de

tendencias y metodologicos, existiendo una fuerte influencia por la mentalidad organizacional

de sus integrantes. Los datos muestran que por la parte de quienes gestionan las empresas, los

cambios organizacionales son apreciados con cierta resistencia, a contraparte de los empleados,

que testimonian adaptarse a las situaciones que les sean requeridas; mientras que a través de

las entrevistas se pudo constatar que mientras mayor conocimiento existe sobre la innovacion,

menor es la frecuencia con la que existen resistencias a probar nuevas cosas, y esto a su vez
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también se manifestd por el tamano de las empresas: los autonomos y microempresas
evidenciaron una mayor disposicion a enfrentar los cambios organizacionales.

Ante esto se pueden corroborar lo estipulado por Dweck (2006) y Kotter (1996), y darle
un mayor énfasis e importancia al aporte de Chopo Cornabella (2024), quien comenta que “‘la
capacidad de innovacion que ofrece la tecnologia abre nuevas posibilidades para la
optimizacion de la gestion de todos los aspectos’

También se observa de manera positiva la disponibilidad de las empresas al momento
de ofrecer capacitaciones a su personal, no solo en areas especificas de desarrollo sino en la
diversificacion de conocimientos, como la disposicion de los trabajadores de mantenerse en
constante aprendizaje y mejoramiento continuo profesional.

En cuanto a los trabajadores independientes, la tendencia resulté ser ain mayor, dando
a entender que para cllos la ambicion de mejorar en sus capacidades de efectuar sus labores es
también algo de vital importancia para poder ser mas competitivos en el mercado.

Tabla 5.- Resultados de la dimension Limitaciones Financieras.

Item S CS AV CN N

5.- (El presupuesto de la empresa suele ser una
barrera significativa para la adopcion de nuevas 38,5% 38,5% 154% 7,7%
tecnologias e innovaciones?

6.- ;Con qué frecuencia las restricciones
presupuestarias  afectan las  decisiones 15,4% 38,5% 154% 7,7% 23,1%
estratégicas de inversion e innovacion?

7.- (La empresa enfrenta dificultades para
acceder a fuentes de financiacion externa para 23,1% 15,4% 53,8% 7,7%
invertir en innovaciones?

8- ¢(La empresa hace uso de apoyos

gubernamentales que faciliten el acceso a 7,7% 23,1% 69,2%

créditos o subvenciones para innovaciones? 7 7 7 7
Fuente: Correspondiente a la dimensiéon Limitaciones Financieras, Items 5 y 6

pertenecientes al indicador Limitaciones Presupuestarias; items 7 y 8 pertenecientes al

indicador Acceso a Créditos. Elaboracion Propia
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Figura 2.- Resultados de la dimension Limitaciones Financieras.
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Fuente: Elaboracion propia.

Bajo esta dimension se observa que las empresas enfrentan dificultades y problematicas
en torno a la adopcidn e implementacion de innovaciones, tanto tecnoldgicas, metodologicas o
tendencias, seglin su distribucion de presupuesto.

En relacion con el item 5 se observa que para mas de tres cuartas partes de las empresas
participantes las restricciones presupuestarias son una limitante constante y prioritaria en sus
planes de innovacion. Del mismo modo, observando los resultados del item 6, se confirma la
tendencia que las decisiones sobre nuevas inversiones y adopcion de tecnologias se ven
directamente influenciadas por las dificultades financieras, siendo las mas afectadas las
pequefias empresas y las microempresas.

La naturaleza de los recursos obtenidos se decanta a favor de los recursos propios y
privados, esto ante la proclividad de no utilizar las herramientas o apoyos gubernamentales de
créditos o subvenciones, donde mas del 90% de los encuestados declararon que rara vez han
utilizado alguno de dichos mecanismos, siendo en mayor medida la desconfianza y los procesos
burocraticos los acusados de alejar a las empresas del aprovechamiento de los nombrados

Trecursos.
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Lo anterior solo profundiza el problema del acceso a la financiacion, donde la mayoria

de los encuestados sefialaron tener restricciones a la hora de acceder a recursos directos para el

desarrollo de sus innovaciones.

Estos indicadores afianzan las ideas de Carreras (2024), quien acotd la preocupante

falta de recursos propios de las pequefias y medianas empresas a la hora de aplicar y desarrollar

las innovaciones internas, siendo de esta manera una barrera importante a la hora de estar a la

vanguardia en nuevas metodologias y tendencias.

Tabla 6.- Resultados de la dimension Regulaciones Externas. Resultados de la dimension

Regulaciones Externas.

Item

9.- (Las normativas y regulaciones externas
impuestas al sector dificultan la adopcion de
nuevas tecnologias y tendencias dentro de la
empresa’?

10.- ;La empresa se enfrenta a barreras
regulatorias que limitan su capacidad de
innovar?

11.- ;La burocracia con entes regulatorios es un
obstaculo  para  implementar  procesos
innovadores?

12.- ;EI tiempo y los recursos invertidos en
tramites burocraticos suelen afectar la
capacidad de la empresa para implementar
nuevos proyectos de innovacion?

15,4%

7,7%

38,%

46,2%

CS

38,5%

38,5%

38,5%

15,4%

AV

30,8%

30,8%

15,4%

23,1%

CN N

7,7%  7,7%

15,4%  7,7%

7,7%

15,4%

Fuente: Correspondiente a la dimension Regulﬁciones Externas, ltems 9 y 10

pertenecientes al indicador Normativas Estrictas; ftems 11 y 12 pertenecientes al indicador

Burocracia. Elaboracion propia.
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Figura 3.- Resultados de la dimension Regulaciones Externas.
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Fuente: Elaboracion propia

En el siguiente apartado el contexto influye de manera directa dependiendo el actor del
comercio enoldgico en cuestion, pero coincide en el peso que las politicas regulatorias tienen
al momento de la adopcion de nuevas tecnologias y metodologias de las empresas.

Se pudo constatar que los mas afectados por los caracteres regulatorios y legislativos
son los pequefios productores, quienes acusaron a consejos denominadores de ser inflexibles
en torno a sus producciones, dejandolos en una posicion desfavorecida en comparacion con
grandes productores y comercializadores.

En términos del estudio, los resultados demuestran que un 46,2% de las empresas
coinciden que las regulaciones limitan su capacidad de innovacion, y un 30,8% declara que se
ven limitados en ciertas ocasiones, la misma tendencia se aprecia a la hora de evaluar la
dificultad de adoptar nuevas tecnologias debido a dichas normativas.

En cuanto a la burocracia, la contundencia de los encuestados, un 77%, habla del gran
obstaculo que representa la misma a la innovacion, y de la igual manera, mas del 61% afirma
que el tiempo y recursos invertidos en torno a los procesos burocraticos les cohibe y limita en

la adopcidn de nuevas tecnologias y procesos.
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Lo expuesto en esta dimension coinciden con los argumentos de Porter y Kramer (2011)

quienes sefialaron que los procesos administrativos complejos y prolongados generan retrasos

en la implementacion de nuevas tecnologias, ralentizando no solo los tiempos de adopcion,

sino también empleando una gran carga laboral y la destinacion de recursos, tanto financieros

como humanos, a actividades que facilmente podrian ser resueltas de manera mas eficiente por

parte de los organismos encargados.

Tabla 6.- Resultados de la dimension Restricciones de Capital.

Item

13.- ;La falta de recursos financieros limita las
inversiones en innovacion tecnologica?

14.- ;La empresa depende en gran medida de
financiamiento externo debido a la falta de
capital propio para iniciativas innovadoras?

15.- (Los costos asociados con la
implementacion de innovacion son considerados
elevados en relacion con los ingresos de la
empresa’?

16.- (Considera que la competitividad de la
empresa se ha visto afectada ante la dificultad de
innovar debido a los elevados costos de
desarrollo?

17.- (Con qué frecuencia existe incertidumbre
acerca del retorno de inversion cuando se
implementan innovaciones dentro de la
empresa’?

18.- ;La empresa evalua cuidadosamente el
retorno de inversion antes de implementar
innovaciones?

19.- ;La empresa prioriza el gasto de innovacion
por encima de otras areas operativas?

20.- ;La asignacion de recursos presupuestarios
se ajusta a las necesidades de innovacion?

S

7,7%

15,4%

7,7%

46,2%

7,7%

15,4%

CS

30,8%

15,4%

23,1%

23,1%

15,4%

23,1%

15,4%

30,8%

AV

30,8%

15,4%

53,8%

38,5%

46,2%

30,8%

30,8%

38,5%

CN

23,1%

38,5%

23,1%

15,4%

30,8%

15,4%

N

7,7%

30,8%

7,7%

15,4%

15,4%

15,4%

Correspondiente a la dimension Restricciones de Capital, Items 13 y 14 pertenecientes

al indicador Falta de Recursos Propios; items 15 y 16 pertenecientes al indicador Costos

Elevados de Innovacion; ftems 17 y 18 pertenecientes al indicador Retorno de Inversion

Incierto; ftems 19 y 20 pertenecientes al indicador Prioridades Presupuestarias. Fuente:

Elaboracion propia.
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Figura 4.- Resultados de la dimension Restricciones de capital.

Hs cs AV MCN HEN
60,0%

40,0%

20,0%

0,0% I I I

13 14 15 16 17 18 19 20

Fuente: Elaboracion propia

En este apartado se evidencia la estrecha relacion entre la disponibilidad de capital y la
capacidad de adoptar innovaciones. De acuerdo al item 15, mas del 30% considera una barrera
recurrente los costos asociados a la innovacion, y mas del 50% la considera ocasional,
entendiendo que las innovaciones en algunos casos son dificiles de asumir, teniendo en cuenta
un gran porcentaje de ellos operan con presupuestos propios.

De i1gual manera, un 61% de los encuestados considera que el alto costo de la
mnovacion les ha representado la pérdida de oportunidades en el mercado y han afectado
directamente a su competitividad.

En cuanto a las prioridades presupuestarias, los resultados muestran que casi la mitad
de los encuestados da prioridad a otras dreas de inversion y funcionamiento antes que a la
mnovacion en si, siendo este apartado de caracter subjetivo y dependiendo de los objetivos de
la empresa, dado que buena parte de las organizaciones argumentaron destinar recursos

generosos cuando existe la posibilidad y deseo de innovar.
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Lo ultimo expuesto vuelve a hacer mencion a Cardenas (2023), cuyos aportes detallan
la importancia de la implementacion de nuevas tecnologias, pero resaltando la dificultad por
parte de muchas empresas de asumirlas sin poner en riesgo otras areas de operatividad.
Vinculacion con objetivos institucionales del DHS

Los resultados de esta investigacion permiten visibilizar que la promocion de practicas
sostenibles e innovadoras en pequefias empresas esta alineada con los valores institucionales y
organizacionales de la Universidad Valle del Momboy, promoviendo la inclusion social,
equidad y sostenibilidad ambiental, buscando fortalecer la formacion de talento humano, con
el objetivo de impulsar el desarrollo local.

En cuanto a las innovaciones que una empresa puede implementar, muchas de ellas
pueden estar orientadas a una mejora continua de los procesos internos de la organizacion
haciendo uso de practicas sostenibles y sociales, siempre con el objetivo de impulsar el
crecimiento, la competitividad y la estabilidad de la organizacion.

Por otra parte, los procesos y la expansion de los vinos naturales, tanto los veganos, que
disminuyen la dependencia de estabilizantes y clarificantes cuyo origen es animal, como los
ecologicos, que reducen ampliamente la utilizacion de pesticidas, insecticidas y herbicidas de
naturaleza sintética para la manutencion de las tierras; aportan al riguroso y cada vez mas
necesario cuidado del medio ambiente, prevaleciendo la cultura de la preservacion de fauna y
tierras.

Asimismo, en un mundo en donde el turismo crece constantemente, las practicas de
enoturismo y el consumo local aportan tanto la desestacionalizacion del turismo, pudiendo asi
gestionar el flujo de visitantes a una region, haciendo menor la saturacion de personas, y al
mismo tiempo apoyar la economia local, ante la busqueda de experiencias que posibiliten el

apego y a las costumbres de la localidad.
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Por lo tanto, el acercamiento a las tendencias actuales sumado a las practicas

organizacionales de mejoramiento interno consiente lo sustentable y el cuidado del medio

ambiente.
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CAPITULOV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Luego de lo anteriormente expuesto, se sefialan las conclusiones mas resaltantes
derivadas de la investigacion.

Con relacion al objetivo 1, diagnosticar las principales barreras organizacionales,
financieras y regulatorias que dificultan la adopcion de nuevas tendencias y tecnologias en las
PYMES del sector comercio enologico, los resultados permiten concluir que las organizaciones
presentan impedimentos en torno a la modernizacion y a la aplicacion de innovaciones
disponibles para el sector, siendo una de las causas mas comunes la falta de una mentalidad
comprometida con la constante mejora en las actividades, esto acusado por limitaciones
financieras de la empresa, la dificultad para el acceso a financiamiento externo y/o nulo uso de
financiamiento por entes publicos, por la poca disponibilidad de recursos humanos y tiempo,
y en algunos casos por la premisa de “‘lo que funciona no debe cambiarse’’, haciendo caso
omiso a las tendencias del mercado, desaprovechando las lineas de trabajo interno en cuanto a
mejoras aplicables en servicios y mostrando cierta desinformacion en areas y herramientas
utiles tales como sostenibilidad, impulso de la economia local, inteligencia artificial y realidad
aumentada, softwares de control administrativos o incluso tiendas virtuales y optimizacion de
procesos. Eventualmente los resultados se ven influenciados por diversos factores, como
pueden ser la ubicacion geografica, la estacionalidad, el tamafio de la empresa, el tiempo que
tenga en funcionamiento y los objetivos/vision de la organizacion en si sobre el negocio.

Por otra parte, se pudo notar el compromiso de los trabajadores dentro de la
organizacion, y en muchos casos, la disposicion en cuanto al aprendizaje y continua mejora de

sus actividades. Quienes mostraron mayor conocimiento y sensibilidad hacia la innovacion
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fueron los autonomos, trabajadores por cuenta propia y microempresas, al entender la misma
como un punto de diferenciacion ante la gran diversificacion y competencia en el mercado.

Las regulaciones en el entorno se presentan en todos los niveles del sector comercio
enologico, empezando por los bodegueros, quienes reflejaron estar fuertemente condicionados
por las restricciones de organismos publicos y consejos reguladores. El apego a las
Denominaciones de Origen es completamente voluntario, pero una vez dentro los estatutos son
altamente dificiles de seguir, representando grandes esfuerzos para los productores que intentan
mantenerse dentro de dichos controles; a nivel comercio y distribucion, los propietarios,
encargados y gerentes destacaron la burocracia, controles por parte de entes publicos y tramites
que representan grandes cantidades de recursos que dificultan las operaciones diarias, siendo
esta una barrera significativa cuando se trata de empresas con capacidades reducidas.

En cuanto a los costos elevados de innovacion, el criterio para los integrantes del sector
comercio esta ligado al nivel de conocimiento sobre la importancia de aplicar nuevas
herramientas, metodologias y procesos. Para aquellos que consideran las innovaciones como
algo de vital importancia, ¢l costo de dichas implementaciones se ve justificado ante los
beneficios esperados, mientras que para quienes las desestiman podrian sopesar que las
innovaciones no aportarian mejoras en los procesos productivos internos.

Siguiendo con lo planteado en el objetivo 2, evaluar el impacto de las limitaciones
financieras en la toma de decisiones de inversion en innovaciones, adopcion de nuevas
tecnologias e integracion de tendencias y servicios en las pymes del comercio enologico,
centrandose en los costos asociados y a la accesibilidad a financiacion externa, se pudo
constatar que la falta de recursos propios es una barrera presente en las pymes al momento de
implementar innovaciones, dado que estas ultimas representan, en muchos casos, inversiones
significativas que pueden abarcar altos porcentajes del presupuesto previsto, siendo inasumible

si se considera que ello podria comprometer su estabilidad, ademas de no ser una prioridad al
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ver otros gastos como de mayor importancia a la hora de continuar con las operaciones. Las
empresas acusaron que la dificultad para cubrir obligaciones financieras de corto plazo, la baja
generacion de beneficios, la incapacidad para hacer frente a deudas o incluso la falta de control
de costos debido a malos gestiones de inventarios son de las variables que les impiden
enfocarse en decidir aplicar innovaciones.

Aunado a esto, se pudo observar que para algunos sectores la innovacion es bien vista
y se tiene conciencia sobre las bondades que a mediano y largo plazo estas podrian representar
para la empresa, siendo contempladas como inversiones necesarias, y por ello, quienes tienen
este pensamiento, elaboran un detallado analisis del retorno de inversion, y con ello hacen el
esfuerzo para poder incursionar en las innovaciones planteadas.

Recomendaciones

A los diversos sectores interesados e involucrados, se sugiere tomar en consideracion:

A las pymes del sector comercio enologico, implementar programas de formacion
continua en areas de especializacion, aprovechando el capital humano que poseen y asi lograr
emplear su potencial. Las personas valoran trabajar en empresas que dan valor a sus
conocimientos y habilidades, por lo que dicho apartado serviria de motivacion, mejoramiento
del clima laboral e incluso atraccion de talento en caso de requerir aumento de personal.

Las areas de especializacion podrian ser hospitalidad y atencion al cliente, oratoria,
buenas practicas de comercio, nociones o capacitaciones avanzadas sobre vinos, mercadeo,
introducciodn a la enologia, estrategias de promocion, maridaje, viticultura sostenible, logistica,
gestion de inventarios o incluso analisis de tendencias del mercado.

Seguir modelos que reduzcan la resistencia organizacional y contemplen diagnosticos
internos, entendiendo que los cambios y el hecho de mantenerse a la vanguardia pueden

significar una mejora considerable en la eficiencia de sus operaciones, a la par de obtener



65
ventajas competitivas, siempre que busque factores diferenciadores que permitan fortalecer su
marca.

Evaluar correctamente las posibilidades del uso de herramientas y programas que
faciliten y permitan desarrollar sus actividades, mientras se abren las posibilidades de ofrecer
a los consumidores la diversificacion de nuevas experiencias. Los catalogos y listados virtuales,
el uso aplicativo de catas con registros personalizados, la implementacion de suscripciones de
vino y formacion para el consumidor o herramientas de preservacion de vino permitirian
ofrecer a los clientes vivencias memorables, interactivas, atractivas y sostenibles, de gran
relevancia para el mercado actual.

Analizar de manera exhaustiva los cambios e implementaciones a realizar en la
empresa. Para las pymes las tareas y actividades pueden tener cierto grado de complejidad,
mayor en comparacion con grandes empresas, por lo que es recomendable a quienes establecen
el rumbo de la organizacion aplicar metodologias de analisis concretos antes de realizar
cualquier cambio que pueda poner en riesgo la sostenibilidad y supervivencia de la empresa.

Colaborar entre redes de trabajo locales para llevar a cabo actividades relacionadas al
vino, su difusion, culturizacion y consumo en niveles moderados, partiendo de la primicia del
enoturismo, que busca impulsar diversos aspectos de la economia local haciendo foco en la
industria enologica, ademas de dar apoyo a la comunidad, lo cual hace ganar confianza de
quienes integran la region y ayuda a construir relaciones positivas con proveedores, clientes y
autoridades.

Considerar la inclusion de tendencias, en este caso, vinos desalcoholizados y vinos
naturales, puesto que estos no presentan caracteristicas organolépticas extremadamente
diversas para los consumidores habituales, y de igual manera, posibilitan el acceso a nuevos

mercados y clientes, aquellos conscientes del impacto ecologico y saludable.
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Atender los comentarios, sugerencias y demandas de los clientes y consumidores,
puesto que son ellos quienes tienen la capacidad de hacernos transmitir la inclinacion del
mercado. Mediante la capacidad de procesar sus argumentos se puede obtener el analisis de
tendencias, clave en el sector comercio enoldgico.

Fortalecer alianzas estratégicas con instituciones financieras y organismos publicos
para facilitar el acceso a recursos econdémicos y superar las barreras identificadas,
comprendiendo la necesidad de mantenerse en la innovacion constante.

De igual manera, se propone la consideracion de la realizacion de estudios
comparativos o longitudinales en regiones vitivinicolas especificas, con el fin de analizar las
diferencias culturales, economicas y regulatorias que influyen en los procesos de innovacion;
estudios que propongan modelos de colaboracion entre comercios que componen la economia
local de areas especificas, teniendo en consideracion las variables comentadas en las
conclusiones (posicion geografica, estacionalidad, tamaiio de la empresa y tiempo en
funciones, objetivos y vision de la empresa); asi como también estudios relacionados a las
tendencias en el comercio de vinos ecoldgicos y desalcoholizados en un mercado emergente

como lo es el sector comercio enologico venezolano.
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CAPITULO VI

LA PROPUESTA

Introduccion a la propuesta

En base a lo obtenido en la presente investigacion, se evidencia que las pequefias y
medianas empresas del sector comercio enologico enfrentan importantes barreras para
implementar procesos de innovacion, como limitaciones financieras, resistencia organizacional
al cambio, dificultad en el acceso a recursos formativos y dificultad en materia de regulaciones
en el entorno. Es por ello que se procede a proponer un Modelo de Gestion de Innovacion
adaptado a las PYMES del sector. La misma busca proporcionar una herramienta practica para
superar las barreras identificadas y fomentar la adopcion de procesos innovadores que
garanticen la competitividad y adaptabilidad en estas empresas, en conjunto con promover una
cultura organizacional enfocada en el mejoramiento continuo, el fortalecimiento de redes
colaborativas, la valorizacion del conocimiento y asegurar la sostenibilidad a largo plazo.
Fundamentacion de la propuesta

El modelo propuesto se basa en las ideas de transformacion radical en cuanto a filosofia
y mentalidad empresarial enfocadas en el liderazgo, persiguiendo estrategias claras y una vision
firme (Kotter, 1996), la optimizacion de capital humano buscando la eficiencia en la toma de
decisiones (Goleman, 2013), la consideracion y el estudio detallado de la implementacion de
tecnologias que pueden estar al alcance de un presupuesto estructurado (Cardenas, 2023), asi
como el aprovechamiento de las tendencias de consumo local por parte de clientes recurrentes
y visitantes (Menor, Hidalgo, Lopez y Jara, 2022), la implementacion de herramientas virtuales
de comercio en linea, que permite aumentar el volumen de ventas en un publico moderno
(Campo, 2021) y la complementariedad del mismo empleando herramientas de organizacion,
evaluacion y andlisis de datos con herramientas de inteligencia artificial (Wamba, Fosso, Kala

y Tchatchouang, 2020).
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Conceptos clave

Gestion del conocimiento: Componente transversal que permite la institucionalizacion
de las innovaciones, permitiendo que el proceso de la implementacion de las mismas pueda ser
independiente de personas clave.

Innovacion abierta: Modelo que permite la integracion de conocimiento externo, como
centros de I+D, clientes o proveedores, en los procesos internos de innovacion.

Adopcion de tecnologias: Implementacion de herramientas, tanto fisicas como digitales
(comercio electronico, redes sociales, sistemas de trazabilidad, sistemas de gestion interna,
sistemas de inventarios de bodegas, etc.) adaptados al tamano y capacidad de las PYMES.

Consumo local: Bienes y servicios de consumo de naturaleza regional, cuyo valor
agregado es el terrufio que expresa, estableciendo una profunda conexion entre lo sentimental
y la economia local sostenible.

Enoturismo: Subdivision del turismo gastronomico, en este caso la base de toda la
experiencia envuelve al vino, y todas las actividades tienen como finalidad el desenvolvimiento
de la cultura y consumo del producto vinicola.

Experiencia inmersiva: Interaccion profunda y sensorial del consumidor entre el
producto, el entorno y el servicio, enfocando la dindmica a la integracion con la narrativa, el
proceso y el entorno.

Objetivo de la propuesta

Formular un modelo de gestion de innovacion que integre diagnostico organizacional,

analisis de tendencias, adopcion de herramientas y tecnologias digitales para las PYMES del

sector comercio enologico, fortaleciendo su competitividad y sostenibilidad.
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Modelo de Gestion de Innovaciéon Valero Paz
Componentes del Modelo
El modelo se estructura en cinco fases integradas de forma ciclica cuyo orden esta
disefiado para su implementacion progresiva, un apartado con de la consideracion de recursos,
requerimientos, roles y responsabilidades, beneficios esperados, limitaciones y retos del
modelo y sugerencias.
Fases del modelo:
e Diagnostico organizacional.
e Planificacion estratégica de la innovacion.
e (Capacitacion.
e Aplicacion piloto.
e [Evaluacion y mejora continua.
Fase 1: Diagnoéstico organizacional
Para la primera fase de la aplicacion del modelo, el diagnostico organizacional, la
empresa debe evaluar de manera interna sus procesos, cualidades, posibilidades y actitudes
internas de manera precisa, con la finalidad de establecer un punto de partida estratégico, para
la correcta implementacion de mejoras en sus actividades, herramientas y metodologias; de
igual manera puede evaluar el contexto del mercado para entender las tendencias de consumo.
Para la documentacion de informacion la empresa puede hacer uso de herramientas
dinamicas y esquematizadas que permitan garantizar la vision integral hacia diversos
parametros de evaluacion.

Tabla 7.- Esquema del diagnostico organizacional

Objetivo Actividades Actores Recursos
involucrados necesarios
Evaluar la situacion actual Andlisis de la cultura Herramientas
de la empresa en términos organizacional y Direccion de la de diagnostico
de cultura de innovacion, disposicion al cambio. empresa interno

recursos  disponibles y Analisis Interno (Analisis Tiempo  del
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procesos existentes. DAFO,  Analisis de personal
Recursos y Capacidades,
Cadena de Valor de
Porter, Encuestas
internas).
Fuente: Elaboracion Propia.

Implementacion Fase 1

La implementacion del Diagnéstico Organizacional debe desarrollarse en un periodo
estimado de 1 a 3 semanas, recolectando la informacion que se considere pertinente para la
aplicacion de las herramientas de diagnodstico. Posteriormente se debe presentar los resultados
mediante sintesis y validacion de hallazgos, procurando la alineacion con la vision de la

implementacion de la innovacion.

Herramientas de diagnostico

Andlisis FODA: Permite evaluar factores internos (fortalezas y debilidades) y externos
(oportunidades y amenazas) que afectan a la empresa. Mediante este analisis se pueden evaluar
aspectos como la capacidad operativa, la reputacion de la empresa, el acceso a tecnologias y la
competencia en el mercado.

Este analisis facilita la toma de conciencia sobre las capacidades reales de la empresa,
generando un enfoque claro sobre las areas que requieren un fortalecimiento previo a la
implementacion de innovaciones, siendo la base para la formulacion de estrategias adaptadas.

Andlisis de Recursos y Capacidades: Ayuda a clasificar todos los recursos tangibles ¢
intangibles disponibles, valorando su impacto en la innovacion. Su finalidad es elaborar un
inventario de capacidades, identificar ventajas competitivas internas y una eficiente asignacion
de recursos.

Cadena de Valor de Porter: Esta herramienta permite descomponer las actividades de

la empresa en actividades primarias y de apoyo, para evaluar los puntos estratégicos donde se
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genera o pierde valor, consintiendo la priorizacion de areas con mayor impacto potencial y la
integracion de las innovaciones en las etapas del negocio.

Encuestas y entrevistas internas: En caso de ser que la empresa pueda aplicar encuestas
internas, este instrumento esta disefiado para conocer la percepcion, actitudes y nivel de
compromiso de quienes integran el negocio, pudiendo conocer barreras culturales y
motivaciones del talento humano para detectar posibles areas donde sean necesarios planes de
capacitacion.

Las herramientas sugeridas son accesibles y adaptables para pequefias empresas, siendo
utiles en cuanto a la obtencion de informacion clave para la mitigacion de riesgos.

Fase 2: Planificacion Estratégica de la Innovacion

Una vez terminado el diagndstico interno se debe definir la hoja de ruta integral que va
a alinear los hallazgos de la examinacion interna con la vision clara y estructurada de los
objetivos estratégicos, integrando metas realistas, actividades de prioridad, acciones de
transformacion y la documentacion de los procesos.

La finalidad de esta fase es la transformacion de la intencion de innovacién en un
proceso sistematico y medible, reduciendo la incertidumbre mediante la transicion ordenada y
efectiva de la aplicacion de nuevas herramientas y tecnologias.

Tabla 8.- Esquema de la Planificacion Estratégica de la Innovacion.

Objetivo Actividades Actores Recursos
involucrados necesarios
Establecimiento de
objetivos especificos de
Definir una estrategia de innovacion.

) ., ) : L , Direccion de la Herramientas de
innovacion alineada con Identificacion de areas

. . Co empresa, planificacion
los objetivos empresariales prioritarias donde se . .
: ) miembros clave estratégica.
y las capacidades busca innovar. .
del equipo.

previamente identificadas. Desarrollo de plan de

accion con metas y plazos
definidos.
Fuente: Elaboracion Propia.
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Implementacion Fase 2

La planificacion estratégica debe desarrollarse en torno a las areas claves de la empresa,
y la duracion de la misma se puede estimar entre 2 a 3 semanas, dependiendo de la complejidad

y el tamafio de la empresa.

Componentes de la Planificacion Estratégica

1. Definicion de los objetivos

Los objetivos deben surgir directamente de la integracion entre el diagnostico previo y
la iniciativa de introducir novedades en la empresa, dando especial atencion a las debilidades
detectadas y aprovechando las fortalezas con las que se cuentan.

Para el establecimiento de los objetivos se puede seguir el criterio de objetivos SMART,
es decir, deben ser especificos, medibles, alcanzables, relevantes y delimitados en el tiempo.
Estos son de excelente ayuda porque enfocan los esfuerzos planteados en metas concretas,
manteniendo la coherencia entre lo anteriormente diagnosticado y facilitando la medicion de
avances y logros.

2. Priorizacién de Areas de Innovacion

Dependiendo del tamaifio de la empresa y de los procesos existentes, habra diferentes
areas en las que la innovacion tenga mayor impacto, incluso con menor inversion. En este punto
se debe identificar las areas en las que se requiere enfocar la innovacion. Una vez hecho esto
se podra ver reducido el riesgo de dispersion, incrementando el impacto de las primeras
acciones innovadoras, optimizando los recursos disponibles.

3. Disenio del Plan de Accion

Consiste en estructurar detalladamente el conjunto de acciones que permitiran alcanzar

los objetivos establecidos, procurando ser lo mas concretos posibles, incluyendo actividades

especificas, cronogramas con fechas de inicio y finalizacion, responsables por actividad y
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recursos asignados. En este paso se debe considerar e idear la obtencion de financiamiento
externo en caso de ser necesario.
4. Establecimiento de Indicadores de Evaluacion

Teniendo en consideracion los objetivos propuestos, se deben disefiar los indicadores
que permitiran evaluar y analizar el progreso y la consecucion de los mismos. Se debe tener en
cuenta el contexto de la empresa, pudiendo ser de caracter cualitativo o cuantitativo, segun la
naturaleza de las actividades.

Fase 3: Capacitacion

Esta fase es de caracter formativo, en la cual la empresa buscara la adquisicion de
nuevos conocimientos que permitan a su capital humano el desarrollo de las actividades. Su
implementacion va a depender de la complejidad de las nuevas técnicas, tecnologias o
metodologias que se proponen implementar, pero en todo caso el valor de esta fase recae en
gran medida al compromiso por parte de quienes integran la empresa y quienes desarrollan sus
actividades.

La utilizacion de materiales didacticos facilita la capacitacion al tratarse de
herramientas de aprendizaje. Si la empresa estd en condiciones podria hacer uso de facilitadores
externos que impartan formaciones al personal.

La duracion de esta fase dependera de la complejidad de la capacitacion en curso, pero
se puede estimar en un periodo de 2 a 4 semanas aproximadamente.

Tabla 9.- Esquema de Capacitacion.

Objetivo Actividades Actores Recursos
involucrados necesarios
. Realizacion de talleres sobre Materiales
Acceder 'y  brindar - . e
.. gestion del cambio, didacticos
conocimientos y . . . . .
: - pensamiento  creativo y Direccion de Tiempo del
herramientas practicas . . .
. resolucion de problemas. la empresa, equipo dedicadoa
al equipo para fomentar . . . .,
. . Formacion en herramientas y miembros del formacion.
la mentalidad abierta y . . . o
o . tecnologias, preferiblemente equipo. Facilitadores
facilitar la adopcion de . i
orientadas a las que se internos o

Nnuevos procesos. I
aplicaran. externos
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Sensibilizacion sobre
tendencias del mercado.
Fuente: Elaboracion Propia.
Fase 4: Aplicacion piloto
Esta fase permite implementar la iniciativa innovadora seleccionada en una escala
controlada y limitada, con la finalidad de validar la viabilidad de la misma antes de una
adopcion en la normalidad de las operaciones. Al mismo tiempo, se minimizan los riesgos
mientras se corrigen errores que pueden originarse por variables que no se hayan tenido en
cuenta anteriormente, siendo la aplicacion piloto una simulacion de la innovacion en cuestion.
La implementacion de esta fase debe hacerse una vez se haya terminado la fase de la
capacitacion, puesto que la idea es que quienes desarrollen las actividades puedan hacerlo con
total normalidad. En todo momento se debe documentar los resultados obtenidos para que estos
sean procesados y analizados.
La aplicacion piloto puede tener una implementacion de 4 a 8 semanas para poder

recopilar toda la informacion posible, al mismo tiempo que se automatiza el proceso innovador.

Tabla 10.- Esquema de la aplicacion piloto.

Objetivo Actividades Actores Recursos
involucrados necesarios
Seleccion de una linea del
proceso,  servicio 0
Recursos
Implementar de forma producto para .. . .
) ) Direccion de la financieros
controlada una primera experimentar la
., . . ., empresa, moderados,
accion innovadora para innovacion. . .
. . . N miembros  del herramientas de
validar su impacto antes de  Ajuste de indicadores de . . ..
L , equipo, clientes seguimiento,
escalarla a toda la evaluacion especificos. . :
o, . . pilotos. tiempo de
organizacion. Monitoreo continuo, . .
., implementacion.
recoleccion de
retroalimentacion.

Fuente: Elaboracion Propia.

Fase 5: Consolidacion y mejora continua

La ultima fase es la Consolidacion y la mejora continua, la cual es la indicadora que

todo el proceso anteriormente expuesto se ha desarrollado de manera progresiva, obteniendo
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resultados que han de ser analizados para evaluar la factibilidad de la innovacion propuesta y
su correcta integracion dentro del plan presupuestario de la empresa.

El éxito de la implementacion de la innovacion se vera reflejado en la comparativa de
los resultados contrastados con los indicadores propuestos en la planificacion estratégica,
siendo este el momento de la decision sobre si aplicar definitivamente la innovacion, si se
deben hacer ajustes tomando en consideracion los datos obtenidos o si por el contrario lo
implementado no es viable, siendo esto Gltimo revisable por la direccion de la empresa. El
modelo permite, mediante lo anteriormente expuesto, realizar analisis sobre lo acontecido
durante todo el proceso, dejando asi informacion valiosa para la empresa cuya utilidad se vera
reflejada en la implementacion de nuevos procesos y el mejoramiento continuo de las
actividades.

Tabla 11.- Esquema de Consolidacion y mejora continua.

Objetivo Actividades Actores Recursos necesarios
involucrados

Documentacion de

buenas  practicas y

lecciones aprendidas.

Integrar el proceso ., : Toda la Herramientas de
. Revision y ajuste de la .. .
innovador en la ) ) ., empresa, seguimiento y de registro.
. estrategia de innovacion
cultura organizacional . proveedores, Es recomendable un
seguin los  resultados . i
y asegurar su . S0Ci0S manual empresarial para
o obtenidos. - .
sostenibilidad. estratégicos. el debido control.
Fomento de la cultura de : !
Tiempo del equipo.

aprendizaje 'y mejora
continua.

Presupuesto estructurado,

Fuente: Elaboracion Propia.

Esta fase no tiene un tiempo estipulado de implementacion, puesto que, si la innovacion
en cuestion tuvo una exitosa adaptacion, se habla entonces de un proceso adoptado en cuanto
al desarrollo interno de la empresa.

Innovacion Abierta

En busca de superar barreras organizacionales internas, el modelo propone la

incorporacién de técnicas de innovacion abierta. Con esto se implica la interaccién continua
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con actores externos que puedan enriquecer y aportar informacion para los procesos de
innovacion. Lo ideal es que las empresas puedan hacer uso de ideas y conocimientos tanto
internos como externos, siendo este proceso retroalimentativo una técnica valiosa al mejorar
los procesos internos sin la necesidad de destinar grandes cantidades de capital para el
desarrollo de herramientas o metodologias propias. En el ambito del sector comercio enologico,
la innovacion abierta puede estar presente en la cooperacion con universidades y centros de
investigacion para el desarrollo de nuevos productos, mejoras de procesos o incorporacion de
practicas sostenibles; las redes y trabajo colaborativo entre bodegas y otros actores de la linea
de comercio que permiten compartir experiencias, estrategias y desarrollo de proyectos
conjuntos de enoturismo; participacion en ferias, catas comentadas u otros eventos del sector,
accediendo de primera mano a las novedades y las tendencias al ser espacios para el
compartimiento y difusion de informacion entre profesionales del sector.

Retorno de Inversion

Se sugiere el analisis del retorno de la inversién durante la aplicacion del modelo,
siendo este un indicador de evaluacion valioso que permite medir la rentabilidad de la inversion
teniendo en cuenta el costo y las ganancias de la misma.

Se puede aplicar en la fase de planificacion para tener un punto de comparacion en el
futuro y en la fase de consolidacion para tener datos concretos del retorno de la inversion.

Adopcion de tecnologias

Se debe tener en cuenta que el término tecnologia no hace referencia solo a lo digital,
sino a todas aquellas herramientas que permitan un mejor funcionamiento de las actividades
internas de la empresa, pudiendo ser tangibles o intangibles. El modelo sugiere que una
estrategia hibrida podria ser una solucion viable y sostenible para los integrantes del sector.

El modelo contempla la implementacion de herramientas digitales como plataformas

de comercio electronico, la presencia, gestion e interaccion de comunidad virtual mediante
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redes sociales, haciendo uso de estrategias de marketing digital, la aplicacion o renovacion de
sistemas de gestion de inventarios en la nube, la trazabilidad de los productos en las fases de
su comercializacion, y el analisis de bases de datos empleando herramientas de Inteligencia
Artificial para agilizar el procesamiento de grandes cantidades de informacion.

En cuanto a las tecnologias fisicas novedosas se pueden nombrar las etiquetas
sensoriales, los envases alternativos, copas y decantadores ecoldgicos, el uso de palets y cajas
reutilizables, soportes y exhibidores artesanales, el uso de herramientas de servido y
preservacion como Coravin o tapones de cierre parcialmente herméticos para luego de abrir
una botella de vino.

Recursos y requerimientos

El modelo antepone la voluntad y el compromiso del capital humano antes que una gran
inversion monetaria, entendiendo que esto ultimo puede suponer situaciones comprometedoras
para la estabilidad y la sostenibilidad de la empresa, por lo cual intenta seguir una planificacion
estructurada que conlleva a la estructuracion del presupuesto de manera discreta para mitigar
riesgos. De igual manera requiere detallar los recursos humanos, la posibilidad de
capacitaciones basicas y formaciones continuas internas o mediante alianzas institucionales;
recursos financieros existentes por inversiones iniciales, financiamiento mediante
microcréditos o subvenciones publicas; y recursos tecnologicos como herramientas digitales
basicas que ofrezcan facilidad y escalabilidad.

La finalidad de la estructuracion y esquematizacion de esta informacion radica en su
importancia a la hora de poder efectuar los debidos analisis y llevar a cabo la planificacion de

las estrategias concretas para la eficaz innovacion.
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Beneficios esperados
Teniendo en cuenta la investigacion previa y la fundamentacion de la metodologia,
dentro de los beneficios esperados gracias a la implementacion del modelo se pueden
considerar:
e Reduccion de costos.
e Mayor eficiencia.
e Mejora en la gestion y rentabilidad.
e Diversificacion de productos, servicios y experiencias.
e Mayor acceso a mercados locales y digitales.
e Fomento de la sostenibilidad y el valor social.
e Posicionamiento de marca.
e Reputacion.
e Satisfaccion de clientes.
e Sostenibilidad.
e Incremento de la competitividad y diferenciacion.
Limitaciones y retos de la propuesta
Siguiendo lo expuesto anteriormente, las limitaciones que podrian hacerse presentes
durante la implementacion de innovaciones son la resistencia al cambio por parte de la
estructura empresarial, la limitacion y dificultad para acceder a financiamiento o distribucion
del presupuesto interno para afrontar innovaciones sin poner en riesgo la sostenibilidad en el
tiempo de la empresa.
Para mitigar estos factores se sugiere un acompafamiento técnico constante, la
ivestigacion y la formacion continua para el mejoramiento de los procesos internos, el acceso
a redes de apoyo y a la correcta planificacion estratégica alineada con los objetivos, mision y

vision de la empresa.
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Sugerencias

Valor agregado de productos autoctonos, locales y regionales, que permitan
expresar las variedades nativas, el clima predominante y los microclimas, los
suelos caracteristicos y las destrezas de los bodegueros y enologos.

La implementacion de experiencias inmersivas donde los consumidores puedan
hacer uso de sus sentidos para lograr una maxima implicacion sensorial, como
catas, y degustaciones, pero al mismo tiempo haciendo uso de materiales
didacticos e interactivos como herramientas olfativas de aromas relacionados al
vino, esencias que ayuden a reconocer aromas primarios, secundarios o
terciarios, fichas técnicas que ayuden a la deteccion de caracteristicas
organolépticas en conjunto con un debido acompafiamiento, recorridos por rutas
de vinos, charlas sobre historia y procesos vitivinicolas.

Personalizacion de servicios y atencion directa al consumidor, tendiendo un
canal de reconocimiento de sus necesidades y la orientacion de acuerdo al
criterio profesional para la recomendacion de productos de acuerdo a sus
objetivos.

El comercio enologico no deja de ser parte de la restauracion, gastronomia y
hospitalidad, donde la calidez humana es de suma importancia, asi como el tacto
y la empatia. Las empresas pueden tomar esto como un aspecto al cual someter
a analisis para determinar si existe la necesidad de realizar formaciones en el
ambito.

Comercializacion de vinos ecologicos y desalcoholizados, apegandose a la
sostenibilidad, preservacion y cuidado tanto del medio ambiente como de la

salud de los consumidores
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El modelo debe ser aplicado de manera honesta, €tica e integral, haciendo énfasis en la
capacidad de autocritica que tengan los responsables de llevarlo a cabo, dado que en gran parte
del sistema se debe reconocer la responsabilidad de ciertos procesos y, con mayor importancia,

ser capaces de realizar los cambios necesarios para el bienestar organizacional.
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UNIVERSRIDAD VALLE DEL MOMBOY
VICERRECTORADD ACADEMICO
FACULTAD DE CIEMNCIAS ECOMNOMICAS ADMINISTRATIVAS Y GERENCIALES

CUESTIONARIC

INSTRUCCIONES

Este mstrumento tiene como objetivo Desarrollar un modelo de gestion de
innovacin para pequeiias v medianas empresas en el sector enologico que les permita
mejorar su competitividad v adaptabilidad en un mercado dindmico.

Lea cuidadosamente las preguntas que se presentan. Cada una de ellas ofrece cinco

altermativas de respucsta a saber:

5 = Siempra

C35 = Casi Siampre.
AV = A Vecas

CHN = Casi Nunca

M = Nunca

Para senalar su respuesia, marque con una X7 en ¢l lugar gue comresponda seglin su

cleccion.,

Es importante gue responda a todos los items con la plena sinceridad v obpetividad

pues lo que aqui se indigue es s¢lo con fines acadeémicos,

Crracias por su colaboracion



CUESTIONARICY

ITEMS

AV

Dimension: Resistencia Organizacional

Indicador: Eesistencia al cambio

1.- ;En su orgamizacion, exisie una resistencia
neralizads a la adoperon de nuevas tecnologias”

o
-5
"

los empleados, o se perciben comio un obstaculo?

2.- ;Las imciativas de cambio son bien recibidas por

Indicador: Falta de capacitacion

3.~ jLa cmpresa ofrece tormacion adecuada a sus
cmpleados para enfrentar los desatios del cambio
tecnologico?

4.- jLos empleados tienen acceso a programas de
capacitacion continua que les permitan adaptarse a
nuevas herramientas v tecnologias?

Dimension: Limitaciones financieras.

Indicador. Limitaciones Presupuestarias.

5.- ;El presupuesto de la empresa es una barrera
significativa para la adopcion de nuevas tecnologias
¢ imnovaciomnes

G- ;Las resircciones presupuestarias afectan las
decisiones estratégicas de inversidn en innovacion?

Indicador. Accesn a creditos

7.~ [ La empresa tiene dificuliades para acceder & fuentes
de fisanciacidn extema [raid ks tif @it iisovacidn?

8.~ JExisten programas o apoyos subernameniales que
faciliten <] acceso a erdditos o subvenciomes para

RISV ST IS ET1 ||.1 EIpress

Dimension: Reguolaciones externas

Indicador: Normativas estrictas

9.- ;Las pormativas v regulacionss externas impuestas al
sector dificulan la adopeibn de nuevas teenolegias
deniro de la enpresa?

10.- jLa empresa se enffenta frecuetibenente a harreras

|L'5,u|u.1l.||:iim s linnitan su n.'ilrlu-\.'irl.jﬂ di inmowvar?

Indicador: Burecracia

11.- ;La bumocsscia bsterna en la organizscubin ¢s un

obsticulo pafa i|'|'_|:l|l.'|L|l.'|||!u.| PIECHOEROG insowvadores?
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12.- JEl tiempo v los recursos invertidos en irdmites
buroesdtices afectan la capacidad de la empresa para
implementar peevos proyectos de inseyaeibn?

Dimension: Restricciones de Capital

Indicador: Falta de Recursos Propios

13- ;La falia de recursos financieros poopios s una
limitacitn constante para las iversiones en innovacion
tecnel fuzica’

l4.- jla empresas depende en gran medida de
financiamiento externa debido a la falia de capital propio
para iniciativas mmavadoras?

Indicador: Costos Elevados de Innovacion

15.- jlos costos asociados con la mplementacitn de
[T TR TR TS '|I.'L'I!|I:III.-IEI.L'U.'1 soit consdderados elevados en

relacibin con los iI:IEIl.'nl.Ih de la el L esa?

16.- ;Las pequefias empresas enfremian un alie cosio de
I.'Illil:l.ll.'l I'lilln.i u'.l'.ll"l.i" l:L'L'l:l::lI'.lEl.:lh [1F Tl u.I'JJ:Idh. I|.| LIl;L'
|.| |f|||d =uU L'l.'ljl'l:‘_’l ||.i'| iIJ;ll.l en L'I mer :u.d.l::l..:'

Indicador: Retormo de Inversion Inciertae.

17.- ;Existe incertidumbre acerca del retorno de
mversian  cuando s implEmentan  nnevaciones
dentro de la empresa?

18.- jLa empresa evalia cuidadesamente ¢l metorno de
inversibn (ROD ames  de  implementar  noevas
My Ak ecneldgicas?

Indicador: Prioridades Presupuestarias

19.- jLa empresa prioriza el gasio en innovacion por
eqcima de edras Sneas operativas?

200.- dLa asignaciion de recursos presupaesianios se ajusia
a las necesidades de innovaciin o se ve limitada por oirs

Zasingy
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Anexo 2.- Validacion Profe Karelis Paredes

TUNIVERSIDAD VALLE DFL MOMBOY
VICERRECTORADO ACADEMICO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS ADAINISTRATIVAS Y
GERENMCIALES
ESCUELA DE ADMINISTRACTON DE EMPRESAS

INSTRUMENTO DE VALIDACION

Estimada: Prof. Karelis Parede:
Prezente

Tengn el agrado da diriginne 2 usted en m coadicion de experts, con el propoeita de
aglicitar su valiosa calaboracion para la validacion del instienenta que anexo a la prezenie,
el cuzl tene par objeso obtener informacion necazaria para 1z reslizacion del Trabajo de
Grado ttulzdo; Modele de Cestion de [nnovacion para Pequeiias v Mediana: Empresas
Sector Comercio. presentado para aptar 2l titalo de Lic. en Administracion de Fmpresas.

El ohjetivo da la investizacion, es Desarrollar un modelo de gestion de innovacion
para pequenas ¥ medianas empresas en el sector enologico que les permita mejorar zu
competitividad ¥ adaptabilidad en un mercado dinamico.

Bz rezpuestaz puaden plasmerze en ol formate de validacion que se ha disefiado al
efecto. Asimisme, le agradezco las observaciones o sugerencias gue poeda hecer sobre el
comtenido del inzmamento, las cusles serim tomadas en considerscion para enriguecer Vo

mejorar &l mismo,

Atsntaments
Br. Jesus Valero
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TABLA DE VALIDACION DEL INSTRIMENTO

Por favor lea coidsdosamente cads uno da los Ttams gue contiena al instrmpento, lnego segim
2 criterio marque con una ‘20 e el formate La cazills corespondienta. ammdnistrando 5 ax
necasaria, 1z imfarmacion gue soports se opinian

Fecha: 197022025
Nombre del Experto: M5c. Kerelis Faredes
Aspectos 8 Evalaar-
e i dadd CongrudiCia Partinencia Ohsereadidn
ale| ¢ o |la|l a|lc|lo|lalelc]o
1 L " k]
I x x i
3 u ul 5
4 | u u
5 W W i
-] ] I £
L L3 x
L o x
L i3 o
1o u ul 5
11 L L k)
12 W W i
1z ] I £
14 5 u ]
15 ® w u
1 b = B
ir u ul 5
15 L w k]
1= " " £
0 i b £
A Excelente B: Bueno C: Regular D; Deficiente
Obzervaciones Generales:
Extudios realizados
Experto: Pregrado: Ciencias Politicas v Administrativas

Apellidos ¥ Nombres: Kareliz Paredes Ep-ecl.aln:m:mn Guenuld.eEmprEm

Firma: Mlagstria: Administracion de Empresas
w_ Dactorado:
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Anexo 3.- Validacion Profe. Maria Andreina Perdomo

UNIVEESIDAD VALLE DEL MOMBOY
VICERRECTORADO ACADEMICO
FACULTAD DE CTENCIAS ECONOMICAS ADMINISTRATIVAS Y
GERENCIALES
ESCUELA DE ADMINISTRACTON DE EMPRESAS

INSTRUMENTO DE VALIDACTION

Estimada: Mana Andreina Perdomo
Prezente

Tengo el agrado de dirizinme a usted en su condicion d2 experto, con 2l proposito de
solicitar su valiosa colabaracion para la validacion del mstrumento que anexo a la pressnte,
el cual tiene por objeto obtaner infonmacion pecesaria para la realizacion del Trabajo de
Crado tivalzdo; Modelo de Gestion de Innovadon pars Pequeias v Mediangs Empresas
Sector Comercio. presentado para optar 2l tinilo de Lic. en Administracion de Empresas.

El objetive de |2 investigacion, ¢ Desarrollar nn medelo de gestion de innovacion
para pequetias v medianas empresas en el sector enoldgice que les permita mejorar sa
competitividad ¥ adaptabilidad en un mercado dinamice.

fus respuestas pueder plzamarse en el formato de validacion que se ha disefade 2l
cfarto. A:mmismo, l= 2zradezco las obzenacienes o sugerencias goe pusda bacer 2okbre 2l
contenido del instrumenta, las coales seran tomadas en capsideracion pam enriguecer vio
majorar el mizmao.

Ateptaments
Br. Jezas Valers
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TABLA DE VALIDACTION DEL INSTREUMENTO

Por fnvor lea oxidadoszmente cada mo de los Irems gos cortiene ol instrurento, loazo segm
s criterio mrqne con A 30 en el formato la casilla comrespondiente, suninestrando i &
nacezaria, 12 informacion goe oporte m oplwion

Fedha: 160553028

Nomshre del Pxpere: Maria Andreina Perdomo Bricels
Aspeoinz 8 Evaloar:

Uaridad Comngruersia Padirmnca .
Itarmi 15 il vl RO

A | B c o A 2 [ o|lal|le|lc]D

(-8 LN B TR N

s B I R

S S A S s S B
AR AR AR AR

ENEE EN N EE E D EE EE D E S R EE A
ENEE P EE EE E I EE ER R O E PR R ER A
ENEE EN N EE E D EE EE D E S R EE A

I
A: Exceleste B: Bueno iC: Repular Ii: Deficients
Obzervaciones Gemerales:

Estudios realizadps
Experto: Pregrado: Abogada
Apellidos ¥ Nombres: Maria Perdomo Espedializacion: EVA
Firma: L Miaestria- Gerencia Fducativa
?‘5&‘". ’ Doctorade: Cerenda v Educacion
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Anexo 5.- Validacion Profe. Lisbett Cabrera

UNIVERSIDAD VALLF DET. AMOABOY
VICEREECTORADO ACADEMICO
FACTLTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS ADAMINISTRATIVAS Y GERENCIALES
ESCUELA DE ADMINISTRACTON DE ENFEESAS

INSTRUMENTO DE VALIDACION

Estimada: Frof Lizbett Cabrera
Prezente

Teazo &l agrado de dirizimue 3 usted en su condicion de eperto, con el propdsita de
soliciter su valiosa colaboracion para la validacion del instnmaento que anexo 2 la preseste, el cual
tiene por objetn obtener infonmacion necesaria para 1z realizacion del Trabajo de Grado timlada:
Modelo de Gestion de Innovacion para Pequeiiss v Mediana: Empresas Sector Comercio.
presantado parz optar 2] tielo de Lic en Administracion de Empresas.

El objetivo de 1a investizacion, ex Desarrollar un modelo de gestion de inmovacion para
pequetias v medianas empresas en el sector emolopico gque les permita mejorar su
competitividad v adaptabilidad en on mercado dinamico.

Sus respuestas pueden plasmarze en ol formato de validacion que s ha disefizdo al efecto.
Azimnizma, = agradezco laz ohservaciones o sogerencias gue poeda hacer sobre el contenida del
inetrmiento, L=z cuales serin tomad=: an comsideracion para enviqnecer v/o mejorar el mrsme,

Atentaneta
Br. Jesus Valero



TABLA DE VALIDACTON DEL INSTRUMENTO

Por favar lea coidadossmente cada uno de los Trems que contisne &] instromento, luegs segim s
Criterio mangue con ana 37 en el formato la casilla comespondiente, suministrando 51 85 pecesaria,
1z informascion que soparte su opinicn

Fecha: 2000273025
Nombre del Experto; MSc. Lizhett Cabrara
Aspectos a Evaloar:
Tom Clawridiad Congruencia Pertinencia Ohzensackan
] 3 C u} & 3 C u} ] a c D

1 L] u ¥

1 u x u

3 " u w

a ¥ X "

5 L] u ¥

[ u W W

7 x u W

B L o b

] ¥ x ¥

10 u W W

11 u x u

112 L o b

13 ¥ x ¥

14 u W W

15 u x u

16 L o b

17 L o b

18 ki S E

15 u W W

o u ¥ W

A Excelente B: Bueni C: Repular Ir: Deficiente
Obzervaciones Generales:
Estudios realizado:

Experta: Pregrado: Lic. Administracion
Apellidoz v MNombres: Lizsbett Cabrera E=zpecializacion:
Firma: A _p—pe— Maestria: MSc. Administracion Empresas

Doctorada:




Anexo 6.- Confiabilidad de los resultados

App Alfa de Cronbach

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
Sujeto 1 4 4 3 3 4 4 5 2 3 3 4 5 2 3 H /8 3 5 ¥ 3 N
Sujeto 2 4 3 2 5 3 4 4 1 5 3 4 5 4 3 4 3 3 3 2 2 67
Sujeto 3 4 3 4 4 4 5 3 1 3 4 5 5 4 1 3 4 3 % 3 3 W
Sujeto 4 3 9 B 4 &8 B 8B 2 4 2 4 3 2 2 3 1 1 3 1 4 51
Sujeto 5 2 2 3 4 4 4 5 1 2 2 3 3 4 4 4 3 5 5 4 4 68
Sujeto 6 2 3 1 5 4 4 5 1 3 4 5 5 5 4 4 4 4 5 2 2 72
Sujeto 7 3 2 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 2 3 3 2 3 4 3 63
Sujeto 8 3 2 &5 5 2 494 @ 2 4 4 4 5 2 2 3 2 4 4 2 4 63
Sujeto 9 2 1 5 § @ B& 3 1 3 5 § 1 3 1 3 2 2 &% 5 5 B85
Sujeto 10 1 3 2 2 3 3 4 1 4 3 3 4 3 1 3 3 3 § 3 5 5
Sujeto 11 1 1 5 5 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 3 3 36
Sujeto 12 4 2 2 2 4 4 3 1 5 3 5§ § 4 2 5 4 3 4 2 3 67
Sujeto 13 3 1 5 2 2 1 3 1 4 4 @& 3 3 2 3 2 & I 9 4 B
1,10 0,83 1,91 1,44 084 1,98 1,17 039 1,17 1,10 1,23 2,02 1,15 1,05 1,01 0,98 121 0,75 1,29 0,86 92,07

20 23,48 k 20

&gt 0T oy v 2348

T 92,07

=2
1]

0,7841969963
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Anexo 7.- Carta de aceptacion del Tutor

Anexo 4. Carea de aprobacion del metor

UNIVERSIDAD VALLE DEL MOMBOY
VICERRECTORADO ACADEMICO
FACTLTAD
ESCTUELA

APROBACION DEL TUTOR

En mi Caracter de Tutor(z) dsl Trabzjo de Grado: MODELO DE GESTION DE
INNOVACION PARA PEQUE[‘"‘T-!.S Y MEDIANAS EMPRESAS SECTOR
COMERCIO, realizado por: Valers Paz, Jestus Enrigue titolar de la cadula de
identidad N.® V- 27181315, para optar por el ttelo de Licenciade en Administracion
de Empresas, considers gue dicho trabajo reime los requizitos v meéritos suficientes para
sar zometido ante 1z preseatzcicn pablica v la evaluacion por parte del jurade que e

2EiEna.

Atentamenta,

F
Ly
o

l'..n-

K.r“':‘.-':':.. .,.-",ﬁ- 7 o e ]

h&c. Zaida Kazsar
CL2I173011



