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Presentacion

Los temas de competitividad y capital humano son tareas prioritarias para Baja California
y México, estas herramientas son estratégicas para detonar el desarrollo econémico de
la region y el pais. La competitividad se ha convertido en el punto central de andlisis y
discusion en diferentes foros nacionales e internacionales, sin duda, la competitividad es
una palanca para mejorar el nivel de vida de la sociedad, crear riqgueza, generar empleo

y disminuir la pobreza.

Por su parte el capital humano, es el activo mas preciado de las organizaciones en la
actualidad. El conocimiento del personal no se compra en los mercados de proveedores
o de capitales, el capital humano se desarrolla, cultiva y se fomenta entre los miembros
de la organizacion, construyendo redes colaborativas que potencian las capacidades y
la eficiencia en el trabajo.

Las memorias del Congreso contienen las estrategias, herramientas y acciones que
varias organizaciones de diferentes partes del pais y algunas del extranjero implementan
y van a implementar para consolidar su posicion competitiva, estos dos factores pueden

hacer frente con éxito a los retos que representa la globalizacion de los mercados.

Por todo lo anterior este libro se plantea desde tres diferentes areas del conocimiento
como lo son la productividad, competitividad y capital humano, las cuales son vitales para

la construccion del desarrollo econdmico de nuestra region y del pais.

Las ponencias fueron seleccionadas por un comité dictaminador lo cual le da la confianza
al lector de la objetividad y profesionalismo de los trabajos aqui presentados. Aqui
podemos encontrar articulos relacionados con la productividad, la competitividad y el
capital humano, que pueden ser de utilidad para estudiantes, maestros, investigadores

interesados en estas lineas de investigacion.



Mas alla de lo importante de los temas planteados y de la informacion contenida en este
libro se debe resaltar que es un primer paso en el analisis y la reflexion sistémica de la
competitividad y la base para proponer y establecer politicas publicas de apoyo al

fomento del desarrollo de la region y el pais.

En conclusién este libro permite comprobar el trabajo en equipo de los miembros y
colaboradores de CA PROCOMCAP; sin duda el segundo fortalecera las lineas de
investigacion y aplicacion del conocimiento a las cuales estan enfocadas este grupo de

investigadores.

Dr. Alfonso Vega Lépez
Lider Cuerpo Académico Productividad Competitividad y Capital Humano en las
Organizaciones.
Facultad de Contaduria y Administracion, Campus Tijuana
Universidad Auténoma de Baja California
Septiembre de 2018



Prologo

La competitividad de un pais o de una regién debe considerar el contexto tanto politico,
social y econdmico en el que se estad desenvolviendo, de igual manera se deben
considerar los factores externos en que el mundo se desenvuelve, ya que esto afecta

directamente la competitividad de un pais y no se diga de una region.

Hoy en dia en donde impera la globalizacion, es importante para las organizaciones el
tomar en cuenta la competitividad como factor de desarrollo del tercer milenio, ya que
este siglo estaré regido por las estrategias competitivas que marcaran la diferencia entre
una empresa y otra, asimismo, le dara la pauta para sobrevivir 0 mantenerse en el

mercado.

Por lo cual la competitividad se entiende como la capacidad de la empresa de cualquier
sector de buscar, lograr y mantener de manera sistémica sus ventajas competitivas que
le permitan obtener, soportar y renovar una determinada posicibn en el entorno

socioeconémico.

En este sentido se tiene que reconocer la importancia que tiene la competitividad,
productividad y capital humano, asimiso como la gestion del turismo y mercadotecnia
como areas de estudio. Los Cuerpos Académicos de Productividad, Competitividad y
Capital Humano (CA PROCOMCAP), las Organizaciones y su entorno y el Gestion de
Turismo y de Mercadotecnia los cuales estdn conformado por un grupo de
investigadores, decide contribuir con un documento generado de la exposicion de
diversos trabajos en el area tanto de competitividad, productividad, capital humano,

gestion del turismo y mercadotecnia.

Las compilaciones de las memorias del Congreso generan conocimiento y que a través
de éste se comparta el mismo y sea de utilidad. Ha sido un arduo trabajo el llegar a su

conclusién, en donde cada uno de los trabajos seleccionados, realizan una aportacion



en cuanto a investigaciones efectuados en distintos sectores, proporcionando
informacion valiosa para la consulta no solo de estudiantes, sino también de maestros,

investigadores y empresarios.

Por ultimo, cabe destacar el gran esfuerzo y labor efectuada por parte del Cuerpo
Académico de Productividad, Competitividad y Capital Humano, que se refleja en la
calidad de los trabajos, experiencias y reflexiones presentados en las memorias del
congreso, esto habla de la calidad y excelencia con la cual se manejan sus integrantes,
aportando propuestas viables para el crecimiento y desarrollo econémico, lo que conlleva
al fortalecimiento de nuestro estado Baja California y otras ciudades del pais y del

extranjero.

Dra. Maria Virginia Flores Ortiz
Miembro del Cuerpo Académico PROCOMCAP
Facultad de Contaduria y Administracién, Campus Tijuana
Universidad Autbnoma de Baja California
Septiembre 2018
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DESENVOLVIMIENTO RECIENTE DEL TURISMO Y SU
COMPETITIVIDAD EN MEXICO

Reyna Maria Ibanez Pérez

RESUMEN

México, es uno de los principales receptores de visitantes, sus atractivos naturales y
culturales lo hacen unico, ademas, su economia depende en gran medida del turismo.
Sin embargo, derivado de los procesos de globalizacion se ha incrementado la
competencia entre los destinos turisticos del mundo. Lo anterior, obliga constantemente
a todos los paises del mundo a mejorar la calidad. En esta investigacion se analizé la
evolucién del turismo y su competitividad en México, asi como los principales retos y
oportunidades. Para ello, se utilizaron técnicas de informacién documental basada en la
busqueda de indiciadores generados por organizaciones internacionales durante el
periodo 2008 al 2017. Los resultados, relevaron mejoras en la competitividad global, no
obstante, en el rubro de sustentabilidad existen serios retrocesos, que se manifiestan en
una disminucion de 31 escafios. Lo anterior, revela la necesidad de implementar
mecanismos a fin de revertir la perdurabilidad de tales tendencias.

PALABRAS CLAVES: competitividad, desenvolvimiento, turismo.
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INTRODUCCION

El turismo es una de las actividades de mayor dinamismo a nivel mundial, para
numerosos paises representa una oportunidad para diversificar su economia y
acrecentar sus empleos. Datos de la Organizacion Mundial de Turismo (OMT, 2016,a; b)
indican que, aporta 10% del Producto Interno Bruto (PIB) mundial, crea uno de cada 11
empleos?, genera 1.5 trillones de délares en exportaciones, representa 7% de las
exportaciones del mundo, ademas contribuye con 30% de los servicios de exportacion,
asimismo se preveé que en el afio 2030 viajen alrededor del mundo 1.8 mil millones de
turistas internacionales.

Dado lo anterior, la industria turistica desempefia un papel clave en la creacién de
oportunidades de empleo e inversiones, ademas mediante un desarrollo basado en los
principios de la sustentabilidad, puede fungir como vehiculo para proteger y restaurar la
biodiversidad y mejorar la calidad de vida de las comunidades.

Por ello, gran numero de paises realizan esfuerzos con la finalidad de mejorar su
competitividad turistica, efectuando acciones para acrecentar su capacidad empresarial,
con la finalidad de obtener mayor rentabilidad, para crear valor agregado que aumente
la riqueza nacional y sobre todo para, crear e integrar productos con valor afiadido que
permitan sostener los recursos locales y conservar su posicion de mercado respecto a
sus competidores (Ibafez, 2011; Hassan, 2000). En México, la implementacion de una
serie de politicas encaminadas al aprovechamiento del potencial turistico, lo colocan
como uno de los 25 paises con mayor competitividad turistica en mundo y segun cifras
de la OMT, también es una de las diez naciones con mayor recepciéon de turistas e
incluso, se estima que en afio 2020 recibird aproximadamente 48.5 millones de
visitantes. Tales tendencias, parecen favorables al implicar mayor cantidad de empleos
e ingresos, no obstante, al mismo tiempo representaran un fuerte despliegue de mayores
recursos e infraestructura para satisfacer las necesidades de los futuros visitantes.
Considerando lo anterior, el propésito de esta investigacion fue estudiar la evolucion de

los niveles de competitividad turistica global de México reportados para el periodo 2008

1 Por cada 30 nuevos turistas a un destino se crea un nuevo trabajo (OMT, 2017).
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al 2017 por organismos internacionales e identificar las mejoras y retos, para cumplir ese
propdsito se revisaron reportes y estadisticas presentadas por el FEM durante el periodo
de analisis. Las preguntas de investigacion planteadas al inicio de esta investigacion
fueron las siguientes: 1) ¢ Los resultados del ICVyT revelan que, un incremento del nivel
de competitividad turistica global de México? y 2) ¢,Con base a los resultados recientes
en qué areas o temas se concentran las principales areas de oportunidad?

La informacion generada se encuentra distribuida en ocho segmentos, el primero
corresponde a esta breve introduccion, donde se contextualiza la problematica, objetivos
y organizacion de la investigacion. Posteriormente, en el marco tedérico, se conceptualiza
y analizan brevemente las acepciones y componentes de la competitividad y del propio
fendmeno turistico. A continuacion, se describe el objetivo de la investigacion. Enseguida
se describen los criterios metodolégicos empleados para la realizacion de este estudio.
Después, se contextualiza la evolucidén global del turismo y se describe el estado de la
competitividad mundial segun informacion de organismos internacionales. Ulteriormente,
se muestran aspectos sobre su progreso reciente en México y especialmente, se toman
como referencia indicadores asociados al tema de competitividad. A continuacion, se
discuten los hallazgos mas sobresalientes. Finalmente, se presentan conclusiones y

recomendaciones.

REVISION LITERARIA
La investigacion, se encuentra vinculada con tres temas medulares: el turismo, y la

competitividad; con relacién a ellos, se exponen aspectos tedricos-conceptuales.

TURISMO: ACEPCIONES Y COMPONENTES
En la actualidad, existen debates sobre cdmo debe definirse a la actividad turistica y
cada uno de sus componentes (Jiménez, 2011). Antes de la versién institucional que hoy

nos rige, autores como Von Schullern (1911), sefalaban que:

El t ur i s mdotalasoperdciongs especialmente econdémicas, que se relacionan directamente
con la entrada, estadia y movimientos de visitantes foraneos dentro y fuera de cierto pais, region o
ciudad (citado por Fernandez, 1981).
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Actualmente, la OMT (2014a) ha oficializado su definicion, sefialando que:

AElI turismo es un fen-meno social, cultural y econ-: mi
a lugares que se encuentran fuera de su lugar de residencia habitual por motivos personales o de
negocios/profesionale s 0 .

En México, dentro de la Ley General de Turismo (LGT) se propone una definicion basada
en actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias temporales en
lugares distintos al de su entorno habitual, con fines de ocio y otros motivos (Diario Oficial
de la Federaciéon [DOF], 2009). Independientemente del enfoque, al que se haga
referencia la mayoria de los autores, incluyendo a la misma OMT coinciden en que el
turismo tiene efectos en la economia, entorno natural, las zonas edificadas, la poblacion
receptora e incluso, en los propios turistas esto, debido a la extensa gama y variedad de
factores de produccion requeridos para producir los bienes y servicios adquiridos por los
visitantes y al amplio espectro de agentes involucrados o afectados por el turismo. En
este sentido, dado su caracter multidimensional (Mathienson y Wall, 1982) ya desde hace
varias décadas, diversos estudiosos se han dado a la tarea de realizar su estudio, desde

un enfoque sistémico, un ejemplo es la propuesta De la torre (1981):

"El turismo, esté integrado por un conjunto de partes o subsistemas que se relacionan
para alcanzar un objetivo com%“no (De I a torr

Por su parte, Molina (1986; 1991), propuso una serie de subsistemas que conforman al
sistema turistico: 1) Demanda, 2) Infraestructura, 3) Atractivos naturales y culturales, 4)
El equipamiento y las instalaciones, 5) La comunidad receptora, 6) Superestructura y
enfatiza en que, cada subsistema es vital para el desarrollo turistico. En este sentido,
debe considerarse que el éxito de las acciones en materia turistica, dependeran de la
calidad, competitividad y grado de interrelacion de cada uno de los subsistemas antes

mencionados.

COMPETITIVIDAD TURISTICA
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Competitividad hace referencia a la capacidad de una empresa o pais de obtener
rentabilidad en el mercado en relacion a sus competidores y a la habilidad para crear un
valor agregado que aumente la riqueza nacional, producto de la administracion de activos
0 procesos, atracciones, globalidad o proximidad y la integracién de esas relaciones
dentro de un modelo econémico y social. Por su parte, el FEM lo describen como el
conjunto de instituciones, politicas y factores que determinan el nivel de productividad de
un pais (Foro Econémico Mundial [FEM], 2017a). El término de competitividad ha sido
referido a través del tiempo por tedricos sumamente reconocidos (Gonzélez y Mendieta,
2009) y en algunos casos ha sido el nucleo central de sus teorias y modelos.

Con relacion a su aplicacion dentro de la actividad turistica, Hassan (2000) argumenta
que la competitividad turistica es la capacidad de un destino para crear e integrar
productos con valor afiadido que permitan sostener los recursos locales y conservar su
posicion de mercado respecto a sus competidores asimismo, Crouch y Ritchie (1999) la
definen como, la capacidad de un pais para crear valor afiadido e incrementar, de esta
forma, el bienestar nacional mediante la gestion de ventajas y procesos, atractivos,
agresividad y proximidad, integrando las relaciones entre los mismos en un modelo
econdmico y social. Del concepto anterior, se identifica que son varios factores, que
influyen para hacer a un destino mas competitivo por ejemplo tal como Gonzalez y
Mendieta (2009) y Crouch y Ritchie (1999), la adecuada coordinacion y trabajo en equipo
tanto de la poblacion, empresas y gobierno de un destino dara como resultado la oferta
de servicios mas Optimos para satisfacer eficientemente las necesidades del turista.
Dwyer y Kim (2003) también, proponen su modelo de competitividad del destino turistico,
solo que afiaden mas factores en comparacion con los expuestos por Crouch y Ritchie,
entre los factores que agregaron Dwyer y Kim, estan los indicadores de competitividad,
gue son sumamente Utiles para realizar comparativos entre destinos turisticos.

En la actualidad, la propuesta mas utilizada para estimar la competitividad turistica se
basa en el informe de Competitividad de Viajes y Turismo (TTCR), que en su primera
edicion en 2007, incluyd 124 paises, en 2008 contempl6 130, en 2009 se integro por 133,
en 2011 se calificaron 139, en 2013 considerd 140, en 2015 evalu6 141 y en 2017 se
compuso por 136. Dentro de este reporte se genera el ICVyT, que estima el conjunto de

factores y politicas que permiten el desarrollo sostenible del sector de viajes y turismo,
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lo que a su vez contribuye al desarrollo y la competitividad de un pais ademas, considera
los factores que hacen atractivo a un pais, para realizar inversiones o desarrollar
negocios dentro de ese sector y en un pais especifico, del mismo modo, proporciona una
visibn Unica de las fortalezas y areas de desarrollo de cada pais para mejorar su
competitividad y permite comparaciones entre paises asi como la evaluacion del
progreso de las politicas para tomar decisiones de inversion relacionadas con los
negocios de la industria (FEM, 2017Db).

OBJETIVO
Analizar la evolucion de los niveles de competitividad turistica global de México
reportados para el periodo 2008 al 2017 por organismos internacionales e identificar las

principales fortalezas y oportunidades mejoras.

METODO

En virtud de que la investigacion es de corte documental, se revisé informacion
bibliografica y hemerogréfica, de los siguientes temas: i) Implicaciones tedricas
conceptuales del turismo, la competitividad y la sustentabilidad y ii) Del desempefio de
la actividad turistica, de manera particular se indagd en relacion a variables tipicas del
sector turismo, los datos fueron localizados en fuentes institucionales de caracter
internacional y nacional, tal es el caso de la OMT y Secretaria de Turismo (SECTUR), iii)
Indicadores representativos de competitividad, en este caso se tom6 como referencia
informacién del FEM (2017b) que a través del ICVyT que se comprende de cuatro
subindices: i) Habilitacién del medio ambiente, ii) Politicas y condiciones de habilitacion,
iii) Infraestructura, iv) Recursos naturales y culturales ademas, contempla 14 pilares y 90
indicadores individuales, distribuidos entre los diferentes pilares. Su evaluacion global se
lleva a cabo del ICTyV, cuya estimacion se mide con una calificacion de uno a seis y el
resultado obtenido por un pais refleja el desempefio de todos los subindices que lo
conforman. Cabe precisar que, estos 14 pilares se calculan sobre la base de datos
derivados de la encuesta de opinion ejecutiva, que se derivan de las respuestas a la
encuesta de opinion ejecutiva del FEM y el rango de valores de 1 a 7 y de datos

cuantitativos de otras fuentes que generan datos duros que son normalizados en una
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escala de 1 a 7 para alinearlos con los resultados de la encuesta de opinidn ejecutiva,
cada uno de los pilares se calcula como un promedio no ponderado de las variables
componentes individuales a su vez, los subindices se estiman también como promedios
no ponderados de los pilares incluidos del mismo modo, el ICVyT global es el promedio
no ponderado de los tres subindices (FEM, 2017b).

Posterior al andlisis y organizacion de la informacion se estimaron las variaciones en los
datos e indices, se formul6 la respuesta a la pregunta de investigacion, se contrastaron
los principales resultados con relacién a investigaciones similares y se formularon

conclusiones y recomendaciones.

RESULTADOS

TENDENCIAS GLOBALES Y COMPETITIVIDAD TURISTICA EN EL CONTEXTO
INTERNACIONAL

La afluencia de visitantes ha mostrado un dinamismo constante a nivel mundial
observando tasas de crecimiento promedio anual durante el periodo de 2005 al 2016 de
3.9% en ese lapso, las regiones con mayor incremento fueron Asia y el Pacifico, Africa 'y
Oriente medio.

Cifras del afio 2016, indican que la afluencia turistica mundial alcanzé 1, 235 millones de
personas (OMT, 2017) de los cuales, la region de Europa recibio el 48.9%, Asia y el

Pacifico 25%, Américas 16.2%, Africa 4.7%, Medio Oriente 4.3% (véase, tabla 1).

Tabla 1. Tasa de crecimiento de la afluencia turistica mundial, 2008-2016 y su
proyeccién para 2017*,

SO Cambio anual en porcentaje (%) Cr;(:gir:\neigingo Proyeccion
2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2005-2016 2017
Mundo 20% | -3.9%| 6.7%| 47% | 47%| 4.6% | 40%| 45%| 3.9% 3.9% | Entre 3% y 4%
Europa 0.3% | -5.1% 3.0%| 6.3%|3.9%| 47%| 17%| 4.8%| 2.1% 2.8% | Entre 2% vy 3%
Asiay el Pacifico 1.4% | -1.4% | 13.4% | 6.5% | 7.3% | 6.8% | 6.1%| 54%| 8.7% 6.5% | Entre 5% y 6%
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Américas 2.7% | -4.9% 6.4%| 3.7%| 4.5% | 3.0% | 85% | 59% | 3.8% 3.8% | Entre 4% y 5%

Africa 29% | 45%| 9.3%| -0.7%| 45% | 4.5% | 0.7% | -2.9% | 8.3% 4.7% | Entre 5% y 6%

Oriente Medio 20.0% | -5.4% | 14.6% | -9.3% | 3.0% | -1.5% | 8.7% | 0.8% | -4.0% 4.3% | Entre 2% y 5%
Fuente: Elaboracién con base en datos de: OMT, 2017.

La tendencia positiva se mantiene ya que, las llegadas de turistas internacionales en el
mundo crecieron 6% tan solo de enero a abril de 2017, en comparacion con el afo
pasado, asimismo la confianza empresarial alcanz6 el mas alto nivel en los ultimos diez
afios (OMT, 2017). La mayoria de los destinos que encabezaron el crecimiento en 2016
mantuvieron el impulso y aquellos que habian tenido dificultades en afios anteriores
repuntaron a inicios de 2017 especialmente, Oriente Medio con un incremento de 10%,
Africa 8%, Europa 6%, Asia y el Pacifico 6% y las Américas 4%. Para el 2017, se estima
que la afluencia de turistas incremente a nivel global entre un 3% y 4%, el mayor aumento
se observara en las regiones de Asia y el Pacifico, Africa y América.

Con relacién a los paises con mayor recepcion de visitantes en las tablas 1y 2, se
aprecia que a lo largo del 2008 al 2016 han existido ligeras fluctuaciones y en ese ultimo
periodo, Francia se ubic6 como nuevo lider en cuanto a recepcion de visitantes (El
Economista, 2017).

Tabla 2. Llegada de turistas internacionales los diez paises con mayor recepcion de
visitantes en el del mundo, 2014 y 2015.

Posicion Llegadas de turistas internacionales (en millones de personas)
Mundial Pais 2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008
1 Francia 86.2 84.5 85 84.3 81.3 79.5 77.1 74.2 79.2
2 Estados 77.5 77.5 74.7 68.9 66.7 62.3 59.8 54.9 57.9
Unidos
3 Espafa 75.6 68.2 65 60.7 57.5 56.7 52.7 52.2 57.2
4 China 59.3 56.9 55.6 55.7 57.7 57.6 55.7 50.9 53
5 Italia 52.5 50.7 48.5 47.7 46.4 46.2 43.6 43.2 42.7
6 Reino 35.8 34.4 33.2 31.2 29.3 29.2 28.3 28 30.1
Unido
7 Alemania 35.6 35 32.9 315 30.4 28.4 26.9 24.2 24.9
8 México 35 32.1 29.1 24.2 23.4 23.4 23.3 21.5 22.6
9 Tailandia 36.2 29.92 24.81 26.55 22.35 19.26 15.94 14.15 14.58
10 Turquia SD 39.5 40.3 37.8 375 293 27 255 25

Fuente: elaboracion propia con base en datos de la OMT.
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Los ingresos por turismo mundial crecieron 46.68% del 2007 al 2016, en este ultimo
periodo ascendieron a $ 1,260 millones de ddlares, ademas los paises que generaron
mayor derrama fueron, Estados Unidos, Espafia, Tailandia, China, Francia., Italia, Reino
Unido, Alemania, Hong Kong (China) y Macao (China), ningun pais de América Latina
figura entre ese listado.

En el reporte de 2017, Espafia encabeza por segunda ocasion el listado de paises mas
competitivos del mundo, como se aprecia en la siguiente tabla:

Tabla 3. Ranking de competitividad de la industria del turismo y viajes 2017.

Pais / Economia Ranking/sitio Calificacién Cambio con respecto
al 2015
Espafia 1 5.43 0
Francia 2 5.32 0
Alemania 3 5.28 0
Japon 4 5.26 5
Reino Unido 5 5.20 0
Estados Unidos 6 5.12 -2
Australia 7 5.10

Italia 8 4,99 0
Canada 9 4.97 1
Suiza 10 4,94 -4

Fuente: FEM, 2017b.

Los mas visitados son paises desarrollados donde existen excelentes estandares de vida
y tal como se aprecia en las tablas 3 y 4, no necesariamente los mas competitivos son

los que reciben mayor recepcion de visitantes.

EVOLUCION DEL TURISMO Y SU COMPETITIVIDAD EN MEXICO

Se estima al cierre 2016, el nUmero de personas que visitaron el pais alcanzé 35
millones, representando un aumento del 8.9% con respecto al afio previo, de igual
manera los ingresos via turismo ascendieron a $ 19,571 millones de ddlares
estadounidenses y crecieron 10.4% con relacion al 2015. El gasto promedio por visitante
fue de $504 USD. Con relacion al origen de los visitantes, 59.6% es estadounidense,
10.7% canadiense, 3.2% britanico, ademas, del afilo 2008 al 2016, se observd un
incremento en la cantidad de visitantes de 54.9%. En 2016 el Ranking del Turismo

Mundial de la OMT (2017), lo ubicé en la posicibn ocho en cuanto a recepcién de
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visitantes. Tal situacion revela una fuerte mejoria toda vez que, en afios pasados; por
ejemplo, en 2014 se situd en el lugar 15, en ambos periodos se coloco por arriba de
todos los paises de América Latina (OMT, 2016b; 2014b). A nivel nacional, Quintana Roo
y Distrito Federal fueron las entidades mas visitadas (Sistema Integral de Informacion de
Mercados Turisticos [SIIMT], 2017) asimismo, centros de playa como la Riviera Maya,
Cancun Los Cabos y Acapulco mantienen los niveles de ocupacion mas altos y fluctdan
en promedio en 66.3% mientras que, en las grandes ciudades como Puebla, Oaxaca y
Mérida oscila en 63.2% y en ciudades del interior como Ciudad de México, Guadalajara
y Monterrey alcanzan 50.2% (SECTUR, 2016).

Con relacion el tema de competitividad turistica global, se han presentado mejoras tal

como se aprecia en la tabla 4:

Tabla 4. Evolucion de México dentro del ICTyV, 2008-2017.

Ao Puntuacién Posicion global | Variacion con respecto al reporte
anterior

2008 4.18 55 -

2009 4.30 51 +4

2011 4.40 43 +8

2013 4.50 44 -1

2015 4.36 30 +14

2017 4.54 22 +8

Avance global 0.36 - +33

Fuente: Elaboracion propia con base en datos del FEM.

A nivel mundial, ocup6 en 2017 el lugar nimero 22 en competitividad turistica, es el Unico
pais de América Latina que se encuentra entre las diez naciones con mayor recepcion
de turistas. En esa misma region, encabeza el ranking de competitividad esto, gracias a
la presencia de atractivos naturales y culturales, sitios y lugares calificados como
patrimonio mundial y la implementacion de planes y programas han permitido una mejora
en la posicion competitiva ya que, en el afio 2008 ocup6 el lugar 55 y actualmente, se
posiciona entre los 25 paises mejor evaluados (FEM, 2008; 2009; 2011; 2013; 2015;
2017h).
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En el siguiente cuadro se muestra el desempefio general de los diferentes rubros del
ICTyV:

Tabla 5. Resultados de la evaluacion del ICTyV para México, 2017.

No. Indice Ranking o Calificacion obtenida
posicion

1 Ambiente de negocios 96 4.2
2 Seguridad 113 4.2
3 Salud e higiene 72 5.3
4 Recursos humanos y mercado laboral 70 4.6
5 ICT readiness 70 4.3
6 Priorizacion de turismo y viajes 30 5.1
7 Apertura internacional 53 3.7
8 Precios competitivos 63 4.9
10 Sustentabilidad ambiental 116 3.6
11  Infraestructura de transporte 39 3.7
12  Infraestructura de grandes puertos 68 3.2
13 Infraestructura para los servicios turisticos 43 4.7
14  Recursos naturales 2 5.6
15 Recursos de culturales y viajes de negocios 10 5.3
Ranking global 22 4.54

Fuente: FEM, 2017b.

Como se observa, el rubro de recursos naturales fue el mejor evaluado al ocupar el lugar
namero dos a nivel mundial, seguido de recursos culturales y viajes de negocios y el
rubro de salud e higiene. En contraste, la infraestructura de grandes puertos y en general
de transportes, asi como, la sustentabilidad ambiental se situé en los ultimos lugares.
Los resultados anteriores muestran que México posee una riqueza natural y cultural
excepcional, no obstante, también releva diversas areas de oportunidad particularmente
en los temas de modernizacién, infraestructura y sobre todo en los temas vinculados al
cuidado ambiental

DISCUSION

En otras investigaciones de caracter institucional, se encontré que SECTUR aplico en el
afio 2008 un Sistema de indicadores para el turismo, con el propdsito de generar un
diagndstico para monitorear a sus principales destinos, basandose en cuatro que
engloban 12 subtemas y en total, 27 indicadores. La metodologia aplicada en mas de 72
destinos turisticos (Secretaria de Turismo [SECTUR], 2008,a; b) sin embargo, los
resultados se presentaron de manera global; es decir, segun el tipo de destino ademas,

no precisa detalles sobre los procedimientos empleados para cada indicador, el criterio
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de ponderacion y categorizacion implementado ni la integracion de informacioén en un
indice global; asimismo, tampoco presenta datos sobre alfabetizacion, desnutricion,
delitos ambientales, tipos de uso turistico, prostitucién, superficie dedicada a
conservacion, especies en riesgo, participacion ciudadana, equidad de género, calidad
o satisfaccion turistica, penetracion de empresas locales, concentracion de ingreso,
problemas de tenencia de la tierra, la calidad de agua para uso doméstico y en zonas de
playa. En el caso de algunos indicadores; por ejemplo, educacion ambiental, se miden
como meta burocratica y no se examina si mas alla de los esfuerzos del sector educativo,
existe una participacion activa de la sociedad sumado a ello, no existen estimaciones
posteriores que permitan realizar una evaluacién de la evolucién de cada una de las
teméticas planteadas (Ibafiez, 2014). Del mismo modo, médiate el uso de otras
metodologias el Instituto Tecnoldgico de Estudios Superiores de Monterrey (ITESM),
realizo estudios de competitividad por entidad los cuales, apuntaron a que en el afio 2010
y 2012, se ubicaron en primer, segundo y tercer lugar a los estados de Quintana Roo,
Baja California Sur (BCS) y Distrito Federal (ITESM, 2010; 2012) este ultimo, figuré6 como
la entidad menos favorecida en el tema ambiental, pese a ser una de las mas visitadas
del pais no obstante, al igual que otros ejercicios institucionales, no se generaron datos
consistentes para diferentes periodos.

Como comentario adicional, es evidente la importancia adquirida por la actividad turistica
y paises como México cuentan con atributos para igualar su liderazgo en recepciéon de
visitantes con su grado de competitividad sin embargo, como sefiala en estudios
institucionales; tal el caso de las agendas de competitividad de los destinos turisticos de
México (SECTUR, 2014) y en trabajos académicos como el realizado Ibafiez (2011,
2015); para lograr lo anterior, se requiere mejorar la infraestructura turistica, reducir la
inseguridad, disminuir tramites burocraticos, mejorar la cultura de la calidad, la atencién
al cliente y desde luego, es vital conservar todos los atractivos naturales y culturales.
Con respecto a lo anterior, Cruz et al., (2014) sefalan que, México posee potencial para
hacer crecer mas la afluencia turistica y al mismo tiempo afronta diferentes retos, como
generar una mayor planeacién y difusibn como destino turistico, propiciar una mayor
seguridad a los visitantes, mejorar las condiciones de seguridad, propiciar una mayor

difusion al exterior de sus destinos turisticos, mejorar la conectividad aérea, incentivar
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una mayor inversion, generar una mayor diversidad de servicios turisticos, generar
instrumentos de reglamentacion que cuiden los aspectos de sustentabilidad de los
recursos naturales asimismo, los autores sefialan la necesidad apremiante de sentar las
bases para crear una politica de largo plazo orientada al aprovechamiento responsable
y sustentable de los diversos atractivos que concentran sus sitios turisticos. Con relacion

a ello, Madrid (2015) expone que, existen:

iAAl gunos avances en pr8cticas s Uconhfeeouernzid més bienen | a o
relacionadas con el cumplimiento de leyes y normas genéricas en materia ambientali, los
resultados tangibles de la implantacion de la sustentabilidad como parte del modelo de desarrollo
tur2zstico del pa?2s, aan est8n por verse (Madrid, 20

La percepcién anterior, predomina en el &mbito académico y empresarial pese a que, las
acciones en pro de mejorar la competitividad y la sustentabilidad llevadas a cabo por
diversas instituciones misma que se describen a detalle en Ibafiez (2011) no obstante,
tales medidas han resultado insuficientes segun lo muestra la evaluacion de los indices
asociados a la sustentabilidad ambiental en el turismo. En este sentido, Ibafiez (2014)
argumenta que, la implementacion de acciones de mejora en materia turistica en México,
deben ser congruentes con las especificidades y problematicas presentes en cada
entidad y destino del pais.

CONCLUSIONES

Al analizar los resultados y evolucion del ICTyV, el mayor reto para México es fomentar
y garantizar el desarrollo sustentable del turismo toda vez, que provee de gran cantidad
de ingresos y empleos, ademas, su eminente crecimiento dependera en gran medida del
adecuado estado del ambiente y de los recursos que los hacen atractivos, que despiertan
el interés y motivan al visitante a trasladarse a ese pais.

La investigacion realizada genero distintas reflexiones tanto a cuestionar la importancia
gue se le asigna al tema de sustentabilidad dentro del indice global de competitividad
turistica igualmente, lleva a repensar en la necesidad de proponer mecanismos mas
eficientes para revertir la perdurabilidad en las tendencias que, el indicador asociado al
cuidado ambiental ha mostrado; de no ser asi, se estaria comprometiendo el estado de

los servicios ecosistemicos que permiten el desarrollo de la actividad turistica y por ende,
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se causarian serias afectaciones en el bienestar de las futuras generaciones
principalmente, en las comunidades receptoras de turistas.

En tanto que, el sector gubernamental, las empresas y la misma sociedad pueden
contribuir en la implementacion y desarrollo de diversas acciones segun su nivel de

competencia.
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ESTUDIO DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE ANTE LA
TENDENCIA GASTRONOMICA SOBRE RUEDAS FOOD
TRUCK

Isaac Cruz Estrada
Ana Maria Miranda Zavala
Virginia Guadalupe Garcia Echeverria

RESUMEN

La oferta gastrondmica Food Truck se ha logrado integrar como un concepto diferente
en la escena de las grandes metrépolis, llegando a convertirse en una alternativa y
competencia sobre ruedas para los restaurantes y negocios de comida establecidos en
un local comercial convencional. El articulo tiene por objetivo identificar la satisfaccion y
experiencia de los comensales que consumen en los Food Trucks, que permita conocer
la experiencia que han tenido las personas que visitan este tipo de establecimientos. En
primer lugar, se revisé literatura relacionada la decisibn de compra y factores que
contribuyen en la intension de compra y satisfaccidén de las personas. De esta manera,
se aplicaron 385 encuestas en cuatro colectivos gastronOmicos que autorizaron
aplicacion del instrumento, los cuales se encuentran localizados en la ciudad de Tijuana,
Baja California, México. Los resultados destacan que, los consumidores consideran estar
satisfechos con el sabor y calidad de los alimentos encontrados en los Food Trucks, la
mayoria de la poblacién esta conforme con la relacion precio-calidad. Las areas de
oportunidad detectadas por las personas encuestadas, hacen referencia a la
infraestructura, higiene, organizacion y el servicio al cliente, estos elementos son
indispensables para que los clientes continten asistiendo con frecuencia a en este tipo
de establecimientos.

Palabras clave: Food Truck; Tendencia, Gastronomia; Innovacion estratégica;
Competitividad.
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INTRODUCCION

El traslado de las personas en las grandes ciudades se ha vuelto complejo, sobre todo
para llegar a sus lugares de trabajo y disfrutar sus horas de descanso, por lo tanto, la
necesidad ha propiciado algunos cambios en las infraestructuras de las empresas de
servicios, destacandose entre ellos la comida callejera debido a la rapida atencion,
precio y flexibilidad de horarios (Rodriguez y Lamas, 2011). La necesidad de
alimentacion urbana, asi como la diversificacion constante de sabores, hacer ver a la
gastronomia como un arte, ya que es participe de sofisticados o sencillos experimentos,
originados por creativos e ingeniosos cocineros, generando experiencias estupendas

tanto para ellos mismo como para sus comensales.

La gastronomia no esta exenta de las tendencias que se viven en el escenario social y
cultural internacional, fortalecido por el desarrollo en los medios y formas de
comunicacion, cambios en el ambito laboral, mercadolédgico, etc. que han venido a
modificar algunas tradiciones o habitos del ser humano moderno, sobre todo, los
llamados milenios reflejados en cambios en alimentacion, abarcando desde que

consumir, en que forma y en donde (Diaz, 2015).

De acuerdo con Catalan, Juérez y Pifién (2016) la modalidad de negocio de alimentacion
urbana Food Truck ha llamado la atencion en los ultimos afios. Se distinguen por ofrecer
alimentos de consumo inmediato a precios razonables, ya que los costos de operacion
permiten lograr esta ventaja ante los restaurantes establecidos, algunos de ellos han
formado colectivos gastrondmicos, lo que permite distribuir los pagos de arrendamiento

y servicios publicos (Burbano de Lara, 2015).

Ademas, la forma de vida acelerada, propia de este siglo ha originado que la comida
callejera esté adquiriendo un nuevo significado. (Larcher y Camerer, 2015) destacan que
mas alla de los clasicos negocios de comida para llevar, el espacio publico empieza a
verse conquistado por tipos de cocina, formas de comer y conceptos gastronémicos
nuevos, entre los que se encuentra los Food Truck. Complementado que ademas del
disefio, la diversidad y la calidad, la comida callejera tiene todo el potencial para
conservar e intermediar en el conocimiento y los valores propios de la cultura alimentaria

pero también actia como fuerte influencia en los cambios propios de la vida urbana.
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Para (Villafranco, 2014; Mejia, Mejia-Castillo y Bravo, 2014) una de las tendencias
gastrondmicas mas fuertes en el mundo son los llamados Food Truck, los cuales se
caracterizan por ser camiones adaptados que venden comida preparada, focalizdndose
en la generacion millennial, listos para ofrecerles menus aptos para jovenes que llevan
una vida acelerada pero que desean alimentos tipo gourmet personalizados, servidos

comoda y rapidamente, higiénicos y en un ambiente agradable, y sencillo.

El presente estudio tiene como objetivo identificar la satisfaccion y experiencia de los
comensales que consumen en los Food Trucks, de esta manera, conocer la experiencia
de las personas que visitan este tipo de negocios en la ciudad de Tijuana, Baja California,
México. Ademas, describir las motivaciones para decidir su consumo en estos

establecimientos.

REVISION LITERARIA

La venta ambulante normalmente es asociada con la ilegalidad, la marginalidad y

Con la invasion de espacios, en la actualidad no es necesariamente cierto, aunque
Muchos de sus actores se mueven por fuera de la legalidad, ya que simplemente las
leyes no son claras y toman ventaja de esto (Burbano de Lara, 2015). Asimismo, los
vendedores ambulantes pueden llegar a considerarse como integrantes y actores activos
de los sistemas economicos.

De acuerdo con Larcher y Camerer (2015) existe una tendencia creciente a comer en la
calle extendiéndose rapidamente por toda América, Asia y Europa. Los vendedores
callejeros ocupan las plazas y las aceras y ofrecen una variedad cada vez mayor de
comida para el consumo rapido. Sin embargo, comer en la calle es un reflejo de la forma
de vida acelerada que se vive en las grandes ciudades, ahora que se tiene tan en cuenta
la nutricibn sana y el placer de cocinar, de esta manera, la comida callejera esta

adquiriendo un nuevo significado.

Los Food Trucks en Tijuana, han tomado un nuevo sentido en la gastrondmica urbana
de la ciudad, convirtiendose en una oferta diferenciada a las taquerias, fondas. Algunos
camiones que apoyaron el auge de los Food Trucks, ahora observan el incremento de
una opcion culinaria urbana mas gourmet, ademas de afiade la oferta de platillos y

cocinas de diferentes tipos. Los emprendedores de estos negocios se enfocan sobre
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todo al publico que tenga la motivacion de encontrar opciones personalizadas de
consumo, ademas, debido a la dindmica de la vida urbana se vuelven una necesidad por
el proceso basico definido que agiliza la compra (Mendoza, 2014).

Es indispensable conocer si las personas estan recibiendo esta tendencia como una
moda pasajera 0 se quedara como parte de su identidad cultural, la evolucién de los
Food Trucks ha evolucionado a la agrupaciéon de varias unidades de negocio (colectivo
gastrondmico) en un mismo lugar con la finalidad de ofrecer diversidad de platillos y mejor
servicio a las personas. El desconocimiento de los habitos de los comensales y las
necesidades que los conduce a realizar su compra en este tipo de establecimientos se
vuelve en una oportunidad de estudio, ya que es necesario atender las areas de
oportunidad, que les permita incluir nuevos elementos de mejora en el servicio al cliente.
ELEMENTOS QUE CONTRIBUYEN EN LA DECISION DE COMPRA

La compra es un proceso de decisibn mediante el cual la persona persigue ciertos
objetivos, que para alcanzarlos tendra que seleccionar entre varios tipos de acciones
posibles en la que necesitara informacidn que procesara para evaluar las consecuencias
de cada accion (Solé, 2003).

Algunos factores que influyen en la decision de compra de los consumidores, son los
factores econdmicos, psicolégicos, culturales y geograficos (Viera, Galvez y Navarro,
2010). De tal manera, que estos elementos deben de ser atendidos por las
organizaciones y detectar la medida en que se relacionan con el entorno en que se
encuentra el negocio, la modalidad de negocio Food Truck puede impactar en todos

estos elementos, ya que su configuracién puede facilitar trabajar en cada uno de ellos.

En la Figura 1 se pueden apreciar los cuatro factores que influyen en la decision de
compra del consumidor: econémicos, psicolégicos, geograficos y culturales; con sus
variables entre las que se encuentran: tiempo de adquisicion, horario en que se atiende
al cliente, calidad, servicio, confianza, informacion, percepcion del ambiente, comodidad,
precio y localizacion. Estos elementos tienen que tomarse en cuenta en el entorno de
mercado que cada vez es mas competitivo y globalizado, de aqui la importancia con que

los Food Trucks logren conocer mas a sus clientes, con la finalidad de buscar satisfacer
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sus necesidades y compitan contra todos los beneficios que ofrecen los restaurantes

tradicionales.

Figura 1. Factores que contribuyen en la decisién de compra del consumidor

FACTORES
SOCIOECONOMICOS

Nivel deseado de
participacion.
Nivel real de
participacion.
Edad

FACTORES
ECONOMICOS

FACTORES
GEOGRAFICOS

Localizacién

Precio
Formas de crédito

FACTORES

Alimentos frescos.

Compras en
pequefias cantidades

Horario de atencion
Autoservicio
Tiempo de compra

Calidad percibida.

Servicio
personalizado

Confianza
Informacién

Percepcion del
ambiente Sis

Comodidad bienes basicos

Fuente: Elaboracién propia a partir de Viera, Galvez y Navarro (2010).

Los Food Trucks pueden lograr buenos resultados al algunos factores que se presentan
en la Figura 1, lo que contribuye para que las personas los consideren como una opcion
atractiva, entre los que se encuentran, el precio, la calidad percibida con base en el costo
del producto, el servicio personalizado al estar en contacto directo con las personas del
negocio, el ambiente que generan mediante el sentimiento de convivencia informal, la
localizacion al no requerir demasiado espacio pueden ser capaces de organizarse en
grupo y conseguir un lugar estratégico.

Desde la perspectiva de Kotler y Armstrong (2014) una vez definidos los factores que
influyen en las personas al comprar ciertos bienes y servicios, el paso siguiente definir el
proceso que seguiran para realizarlo, los autores aseguran que uno de los aspectos mas
determinantes de la mercadotecnia es el comportamiento del consumidor y su
importancia reside en identificar las razones por las que los consumidores deciden
adquirir determinados productos o servicios, es decir cual es el proceso a partir de definir

sus necesidades hasta llegar al consumo.
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La satisfaccion y la fidelidad de los visitantes tienen consecuencias positivas para las
empresas del sector o los organismos encargados de la estrategia turistica, ya que crean
una imagen positiva del lugar, logran reducir los costos de promocion y disminuyen la
elasticidad precio de la demanda (Devesa y Palacios, 2005). Por lo tanto, el nivel de
satisfaccion de un turista se puede medir conforme la percepciéon de los beneficios del
producto y las expectativas de beneficio que se van a recibir del mismo, es fundamental
para los Food Trucks estar atentos y cuidar esta variable para evitar calificativos

negativos que generen incertidumbre en el consumidor.

Para cumplir con las expectativas del cliente es indispensable desarrollar estrategias
basicas, empezando por la diversificacion de productos y servicios, el suministrar
productos de calidad es entendida como satisfaccion de lo que el cliente percibe como
sus necesidades (Quezada et. al., 2011). Los autores destacan tres puntos
fundamentales dentro del plan empresarial: 1) lograr una comunicacién efectiva con el
consumidor antes, durante y después de la venta; 2) Ofrecer un servicio de calidad
encaminado a satisfacer las necesidades, deseos y expectativas de las personas, las
cuales también puedan evaluar el servicio recibido; 3) la organizacion debe gestionar la
expectativa de sus visitantes reduciendo la brecha entre la realidad del servicio y la
expectativa del visitante.

EL CONOCIMIENTO DEL CLIENTE EN LAS EMPRESAS DE SERVICIOS.

Las necesidades del cliente como las caracteristicas del producto o servicio que
representan dimensiones importantes (Hayes, 2012). Estas dimensiones son aquellas
en las que las personas basan sus opiniones asociadas con el bien recibido. Por lo
general se determinan caracteristicas que describen aspectos con base en la experiencia
obtenida, dandole una calificacion de capacitad de respuesta, disponibilidad,

profesionalismo, entre otras que van creando una imagen en el mercado.

Ademas, estas distinciones otorgadas se concentraran al final de un periodo, dando

como resultado la definicion que clasifica lo desarrollado por la compafia en el entorno
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en donde se esta presente. El propésito de evaluar el nivel de satisfaccion del cliente es
establecer una lista exhaustiva de la calidad con que describen al servicio de los Food
Trucks. Resulta fundamental razonar tales dimensiones para comprender la causa por la

gue los consumidores decidieron calificarla de esa manera.

De acuerdo con Martinez y Lauzardo (2006) en la practica, aun resulta frecuente
encontrar opiniones tecnicistas que basan la calidad exclusivamente en las cualidades
de los productos, sin considerar el factor del servicio. Se puede hablar de una mayor
transformacion de las actitudes hacia el bien recibido si se combinan de manera
favorable, creando una mayor demanda en comparacion si solo uno de estos dos se
destaca individualmente. De acuerdo con resultados obtenidos por el autor en su estudio,
subraya que es una necesidad imperante contar con los criterios de los clientes para
proyectar las soluciones, constituyendo el servicio al cliente con sus necesidades y

preferencias para lograr una mayor calidad en las empresas.

En el modelo SERVQUAL también conocido como modelo PZB (Parasuraman, Zaithaml
y Berry) citado por Miranda, Chamo y Rubio (2007) en su obra literaria, incluye una serie
de dimensiones o criterios distintos que subyacen a los juicios de los consumidores sobre
la calidad de un servicio. La calidad percibida, por lo tanto, es considerada como una
variable multidimensional, siendo estas dimensiones comunes a los juicios sobre

cualquier servicio.

Estos autores propusieronlosel e ment os subyacentes integrantes

del servicioo: tangi bles (apariencia de
materiales de comunicacién); la fiabilidad (habilidad de prestar el servicio de forma
precisa); la capacidad de respuesta (deseo del servicio prestado y cortesia de los
empleados, junto a su habilidad para trasmitir la confianza al cliente); y la empatia (la
organizacion se pone en el lugar del cliente, prestando atencion individualizada a cada
uno).

Con base en Losada y Rodriguez (2007) un cambio en la vision objetiva de la calidad del

servicio se gesta a partir de lo que expone Grénroos (1994) en su obra literaria, el cual
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manifiesta que, dada su inmaterialidad, los servicios requieren una actividad de
intercambio entre el cliente y el ofertante, ademas destaca la conexidn que existe entre
las experiencias de la calidad con las actividades del marketing relacional; entre ambas
producen la calidad percibida en el servicio. Cuando se tiene en cuenta, ademas de las
empresas de servicios, a los fabricantes de los insumos que satisfacen estas
necesidades, puede ser mas apropiado hablar de la calidad percibida de las
caracteristicas o cualidades necesarias que identifican al negocio.

El conocimiento de las variables que contribuyen a explicar la satisfaccion de los clientes
permite que as organizaciones puedan comprender, desde el punto de vista del cliente,
los mecanismos que conducen a emitir estos juicios que son en gran medida
determinante en las conductas posteriores resultantes (Moliner y Berenguer, 2011).
Siguiendo el enfoque conductual y actitudinal de la lealtad, se supone que la performance
(estado subjetivo sobre la percepcién que tiene el individuo surgido de la experiencia de
compra) y la desconfirmacién (variable que contribuye a explicar los juicios de
satisfaccion, de expectativas y de competencia sobre el producto o servicio) influyen en
la satisfaccion y en este sentido esta contribuye en la lealtad. Entendiendo por eso, que

es la consecuencia de las relaciones.

Asimismo, la performance y la desconfirmacion ayudarian a mejorar la valoracion de la
lealtad del consumidor de los Food Truck ya que tendrian una influencia directa e
indirecta a través del factor satisfaccion, En la Figura 2 se muestran los componentes de

la propuesta de Moliner y Berenguer (2011).

Figura 2. Efecto mediador de la satisfaccion en la formacién de la lealtad

Lealtad conductual

Performance

\ Satisfaccion del

cliente Lealtad actitudinal

/ [~ Intenciones positivas

N

Producto

Desconfirmacion

Intenciones
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Moliner y Berenguer (2011)

La desconfirmacion y el performance efectivamente contribuyen positivamente en la
satisfaccion, por otra parte, la satisfaccion afecta positivamente a la lealtad de las
intenciones positivas. De este modo se puede asegurar que los consumidores que se
sienten mas satisfechos tienden a realizar mayor gasto y en este sentido tienen mas
intensiones de recomendar y volver a visitar al establecimiento que cumplié con sus

expectativas (Martinez y Lauzardo, 2006); Moliner y Berenguer, 2011).

METODO

La investigacion que se presenta es no experimental transeccional y descriptivo, se
analiza el fendbmeno en su contexto, en las circunstancias que actualmente estan
ocurriendo. De esta manera, realiz6 revision de la literatura, que permitiera
conceptualizar los elementos relacionados con la intension de compra de las personas

gue acostumbran consumir en los establecimientos Food Trucks.

Posterior a la revision de literatura, se realizdé un trabajo exploratorio, que consistio en
visitar a diversas zonas de la ciudad de Tijuana, Baja California, México, para acordar
los lugares donde se concentra en mayor cantidad los establecimientos Food Trucks. Se
determind la aplicacion de los cuestionarios en cinco colectivos gastronémicos que
agrupan varias de estas unidades de negocio, asimismo, conocer la satisfaccion y

experiencias y opiniones que tienen los clientes durante su estancia.

Para definir el tamafio de la poblacion, se atrajo la informacion del Instituto Nacional de
Estadistica y Geografia e informéatica (INEGI, 2015), en el que se indica que en Tijuana
viven 699,908 habitantes entre 15 y 40 afos de edad, se utilizo la formula de Fischery
Navarro (1996) para determinar el tamafio de muestra mediante un nivel de confianza
del 95% y un margen de error del 5% obteniendo 384 encuestas, las cuales fueron
aplicadas en cuatro colectivos gastrondmicos de la ciudad de Tijuana, Baja California (El

punto Food Truck; Bunker Food Crew; El Truck Nuestro; Telefonica Gastro Park.
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Las dimensiones de la encuesta aplicada son: 1) comportamiento y habitos de los
consumidores de los Food Truck; 2) elementos que motivan la compra en estos
establecimientos; 3) satisfaccion del servicio y alimentos consumidos; 4) satisfaccion
precio-calidad en relacion a los alimentos y 5) medios por los que ha recibido informacién

sobre los Food Trucks.

RESULTADOS

Los 384 cuestionarios se aplicaron a los clientes de los siguientes colectivos
gastrondmicos de la ciudad de Tijuana, Baja California, México: El punto food trucks;
Bunker food crew; El truck nuestro y en Telefénica gastro park con el objetivo de obtener
las respuestas de las personas que acostumbran visitar estos lugares, los cuales
concentran varias unidades Food Trucks asociadas con diversas alternativas de

consumo a disposicion del visitante.

En la Figura 3 se muestra que el sabor de los alimentos (72.4%) es el principal motivo
por el que las personas consumen en estos establecimientos, seguido con menor
apreciacion la ubicacién con el 9.1% y el ambiente con 4.9%, lo que indica, que no es el
precio lo mas importante para los consumidores al monumento de decidir su consumo
en los Food Truck.
Figura 3. Motivo por el que consumen en los Food Trucks
nigiene [ z.9%
ambiente [ 6.5%
econsmico [ 4.9%
servicio [JJ 3.9%
ubicacion [ o1
sabor de los atimenos |, - -

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0%

Fuente. Elaboracién propia

De esta manera, en la Figura 4 se exponen los resultados relacionados con la evaluacion

a los alimentos, 83.64% califican entre bueno y excelente el precio, 60.26% acepta que
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es excelente el sabor, 41.56% asegura que es excelente la temperatura en la que se
entrega la comida, en cuestion de calidad 96.63% afirma que al menos es buena la
calidad de los platillos que degustan y hasta 91.15% piensa que es bueno el tamafo de

la porcién.

Figura 4. Evaluacion de los alimentos consumidos en los Food Trucks

0% 20% 40% 60% 80% 100%

mTamafio dela porcién W Presentacion del platillo  m Calidad Temperatura M Sabor mPrecio

Fuente. Elaboracion propia
En lo que corresponde al servicio, 36.1% lo califican como excelente, el 57.4% aseguran

gue es bueno, lo gue muestra que los consumidores en su mayoria estan conformes con
este factor, sin embargo, existen areas de oportunidad que deben trabajar estos
establecimientos que acceda a incrementar la calificacion a excelente por parte de los
consumidores (Figura 5).

Figura 5. Evaluacion del servicio ofrecido por los Food Trucks

Regular - 5.2%

Malo | 0.8%

Pésimo | 0.5%
0% 20% 40% 60% 80%

Fuente. Elaboracion propia

41



En este sentido, en cuanto a la aprobacién precio-calidad de los alimentos que consumen
en los Food Trucks, hasta un 86.72% de los consumidores respondieron estar conforme
con los aspectos relacionados con estas dos variables, solamente el 4.69% no esté de
acuerdo con esta valoracion y 8.57% lo califica como indiferente.

Asimismo, en la Figura 6 se muestran los resultados que corresponden al medio por el
gue se buscan informacion de los Food Trucks, 46.6% aseguran que es principalmente
por recomendacion, seguido del 35.9% a través de redes sociales y la ubicacién con el
13%. Con base en los resultados, los consumidores buscan estan mas informados sobre

las tendencias, tomando en cuenta las experiencias de otras personas.

Figura 6. Medio por el que busca informacién de Food Trucks

otro [l 3.6%
Ubicacion _ 13.0%
Recomendacién [ .o

Espectaculares I 0.8%

Redes sociales |, 5.5
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Fuente. Elaboracién propia
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Al final del cuestionario se les realiz6 una pregunta abierta, sobre los factores que desde
su punto de vista deben mejorar los Food Trucks, la mayoria coincide en algunas malas
experiencia en las instalaciones de los servicios sanitarios, el estacionamiento limitado,
incomodad en las mesas de algunos colectivos gastronomicos. Las condiciones de
higiene y polvo pueden afectar su nivel de satisfaccion durante su estancia. Asimismo,
sefialan que es indispensable mejorar el servicio al cliente, la organizacion y distribucion
de los carros de comida y mantener siempre a disposicion las opciones de pago con

tarjeta bancaria.

CONCLUSIONES

Con base en los resultados mas del 90% de los consumidores califican como bueno el
tamafio de la porcion, la presentacion del platillo, la calidad de los alimentos, la
temperatura y el sabor, en cuando al precio esta valoracion se trata en un 80% de los
encuestados, en este sentido, el costo de los alimentos en los Food Trucks no esta
precisamente relacionado con el de comida econémica.

Asimismo, la mayoria de los comensales encuestados aseguran estar conformes con la
relacion precio-calidad encontrada en los alimentos degustados en los Food Trucks, lo
gue puede traducirse como una ventaja competitiva para este tipo de negocios, ya que
las condiciones del servicio parecen adaptarse muy bien a las necesidades de los
consumidores.

En cuanto al servicio recibido en los colectivos gastrondmicos en donde se aplicaron las
encuestas, mas del 90% de los consumidores al menos califican como bueno la calidad
del servicio recibido durante su visita, lo que se relaciona con la aceptacion de los
elementos que incluyen en sus instalaciones y que estan a disposicién de los visitantes,
cabe destacar que este tipo de negocios no cuentan con un mesero que toma la orden,
los comensales suelen acercarse a los diversos carros de comida para explorar el platillo
gue desean consumir, de esta manera, esperar que alguien del Food Truck elegido lleve

su orden a la mesa.
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Con base en los resultados que se presentan en la investigacion, el sabor de los
alimentos que son preparados en los Food Trucks cumple con las expectativas de los
consumidores, ya que este factor es el principal motivo por el que deciden realizar su
compra en estos establecimientos, desplazando a otros elementos, tales como el precio
y la ubicacién, lo cuales pueden ser un complemento que impulse a las personas para
asistir a esta modalidad de negocio.

El medio que mas utilizan los visitantes para buscar informacion sobre el Food Trucks
donde desean consumir es la recomendacion de amigos o familiares seguido de las
redes sociales, ambos medios tienen en comun el uso de comentarios de personas con
las que tienen un vinculo de amistad o familiar. Actualmente, los medios digitales estan
tomando un importante protagonismo en la decisién del consumidor, ya que los datos
gue suelen encontrar en Internet les da la oportunidad de comparar experiencias, para
entonces arriesgar su decision de compra.

Detras de las experiencias positivas expuestas por las personas encuestadas, se
encuentran areas de oportunidad y sugerencias para mejorar el servicio, entre las
principales se encuestan: mejorar la infraestructura de los colectivos gastronémicos y del
Food Truck, conservando el ambiente que se genera en esta modalidad de negocio, que
permitan proporcionar mayor comodidad y seguridad al cliente, ademas mejorar el
servicio al cliente y la higiene del establecimiento. En este sentido recomiendan mayor
organizacion entre los asociados de los colectivos gastronOmicos, ademas es
indispensable tener siempre a disposicion la modalidad de pago con tarjeta bancaria en

todos los establecimientos.

BIBLIOGRAFIA

Burbano de Lara, L. (2015). Los Food Trucks en el Espacio Publico de Barcelona:
Escenario Actual y sus Oportunidades. Bercelona, Espafia: UNIVERSITAT
POLITECNICA DE CATALUNYA. Recuperado el 14 de junio de 2018, de
https://upcommons.upc.edu/handle/2117/84387.

Catalan, C. G., Juéarez, J. S., y Pifidn, M. (2016). Tendencias de la Gastronomia 2015:
un estudio en revistas especializadas. Revista TURPADE(4), 66-83.

Devesa, M., y Palacios, A. (2005). Predicciones en el nivel de satisfaccion percibida por
los turistas a partir de variables motivacionales y de valoracion de la visita.
Tribuna de economia (821), 241-255.

44



Diaz, D. (2015). Historias Rodante del Food Truck, Sabrosia. Recuperado el 23 de
agosto de 2017, de https://www.sabrosia.com/2015/04/descubre-la-historia-
rodante-del-foodtruck/

Fischer, L., y Navarro, A. E. (2000). Introduccién a la investigacion de mercados. D.F.:
McGraw-Hill.

Gr°nr oos, Marketifg¥ §estidn)de servicios: la gestion de los momentos de la
verdad y la competencia en los servicios. Madrid: Diaz de Santos.

Hayes, B. (2012). Como medir la satisfaccion del cliente. D.F. México: Alfaomega.

INEGI. (2015). Censo de Poblacion y Vivienda: Poblacion total por municipio, sexo, y
grupos quincenales de edad, segun tamafio de localidad. Recuperado el 28 de
octubre de 2017, de
http://lwww3.inegi.org.mx/sistemas/TabuladosBasicos/Default.aspx?c=27302&s=
est

Kotler, P., y Armstrong, G. (2014). Fundamentos de marketing. México: Pearson.
Larcher, C., y Camerer, S. (2015). Comida callejera. Temes de disseny, (31), 70-83.

Losada, M., y Rodriguez, A. (2007). Calidad del servicio de salud: una revision a la
literatura desde la perspectiva del marketing. Cuadernos de Administracion,
20(34), 237-258.

Martinez, E., y Lauzardo, J. (2006). El servicio al cliente: una necesidad imperante en la
calidad de la industria. Ingenieria Mecanica, 9(2), 49-54.

Mejia, I., Mejia-Castillo, S., y Bravo, M. (2014). Tendencias gastronémicas: La
encrucijada entre lo tradicional y lo innovador. CULINARIA Revista virtual
especializada en Gastronomia, (8), 27 1 40.

Mendoza, V. (2014). Millennials representaran el 50% del consumo global en 2017
Forbes México. Recuperado el 6 de octubre de 2017, de
https://www.forbes.com.mx/millennials-representaran-el-50-del-consumo-global-
en-2017/

Miranda, F. J., Chamo, A., y Rubio, S. (2007). Introduccién a la gestion de la calidad.
Madrid: Delta.

Moliner, B., y Berenguer, G. (2011). El efecto de la satisfaccion del cliente en la lealtad

aplicacion en establecimientos minoristas. Cuadernos de Administracion, 24(42),
101-124.

45



Quezada, R., Fontana, y Sanchez, A. y Fonseca, C. A. (2011). Gestion de empresas
turisticas sostenibles. San José, Costa Rica: EUNED.

Rodriguez, M., y Lamas, A. (2011). EI Consumo de Comida Rapida: Situacion en el
mundo y acercamiento autonémico. EAE Busines School, 1-38.

Solé Moro, M. L. (2003). Los Consumidores del siglo XXI. Madrid: ESIC.

Viera Castillo, D., Galvez, D., y Navarro, |. (2010). Factores que influyen en la decision
de compra de Barrio- el caso de la ciudad de Arica-Chile. Horizontes
Empresariales, 9(1), 29-46.

Villafranco, G. (2014). Food trucks, tendencia culinaria sobre ruedas. Forbes México.

Recuperado el 12 de septiembre de 2017, de http://www.forbes.com.mx/food-
trucks-tendencia-culinaria-sobre-ruedas/

LA INDUSTRIA DE LOS ESTUDIOS DE OPINION. ANALISIS
DEL SEGMENTO DE MERCADO POLITICO-ELECTORAL.
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La Industria de la investigacion de mercados y opinidn publica representa un mercado
en crecimiento, integrado por agencias especializadas en la realizacion de estudios de
mercado y de opinidén, a través del desarrollo de procesos formales, mediante la
aplicacion del método cuantitativo y cualitativo. La demanda en este mercado esta
integrada por diversos grupos de actores y organizaciones que requieren informacion,
resultado de procesos formales, para utilizarla como un insumo en la toma de decisiones;
guienes en su conjunto presentan diferencias tanto en sus caracteristicas como en el
comportamiento de compra, lo que los convierte en un mercado heterogéneo que
requiere de un tratamiento con base en la segmentacion del mercado. El presente trabajo
describe la variable segmentacion del mercado, permitiendo delimitar las diferencias en
estos subgrupos y el analisis en particular del segmento politico electoral y la variable
proceso de compra.

PALABRAS CLAVE: Segmentacioén, estudio de opinion, proceso de compra.

INTRODUCCION

En México, segun la Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion (AMAI, 2017)
en el afio 2017 la industria de investigacion de mercados y opinién publica alcanz6 un
valor anual de 7,778 millones de pesos, en donde trabajan directamente alrededor de 13
mil personas cuya participacion a nivel internacional ocupa el nivel nimero décimo
quinto. Como parte de esta industria se realizan aproximadamente 11mil proyectos de
investigacion cada afio, 11mil sesiones de grupo y 8 millones de contactos realizados

para entrevistas.
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Respecto a la forma de contacto con informantes directos, la entrevista personal, cara a
cara es aun la predominante, pero muestra un descenso frente a las plataformas
tecnologicas como medio de contacto para la aplicacion de encuestas (Asociacion
Mexicana de Agencias de Investigacion [AMAI], 2017].

El comportamiento de esta industria muestra un crecimiento considerable al referirnos a
un estudio realizado previamente al citado realizado en el afio 2014 en donde indica que
el valor de la industria al finalizar el afio 2013 era de 5,876 millones de pesos, cuya
produccién en cuanto a realizacion de estudios fue de 9,914 estudios, en donde ademas
indica que, el 88% corresponde a la demanda de la iniciativa privada y el 12% restante

al sector publico. (Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion [AMAI], 2014]

Tanto en el sector privado como en el publico, los estudios de mercado para el primero
y los estudios de opinion en el segundo, representan una util e importante herramienta
en la toma de decisiones, mientras que en el sector privado los estudios de mercado
permiten una visién empresarial respecto al mercado, y su posicionamiento, en el sector
publico los estudios de opinién permiten a la funcién publica tener una retroalimentacion

de la ciudadania respecto a los diversos asuntos de su competencia.

En el ambito politico los estudios de opiniébn han tomado relevante importancia en la
medida en la que permiten medir diferentes fendmenos sociales durante en la contienda
electoral. En la actualidad los estudios electorales son actores principales y prueba de
ello, es su presencia en los medios de comunicacion. Asi mismo, representan un insumo
para actores politicos y analistas para visualizar las tendencias en las preferencias

electorales durante las campanfas.

Dada la importancia que tiene la herramienta y el crecimiento de la industria, es
importante profundizar en este mercado, delimitar la variable segmentacion y profundizar
en la variable proceso de compra, especificamente en el segmento del mercado
electoral. Responder a las preguntas: ¢ Qué tipo de informacion requiere este segmento
del mercado?, ¢ Qué tipo de decisiones toman, con base en uno o varios estudios de tipo
electoral?, ¢ Como deciden qué proveedor realizara el estudio de opinion de su interés?,

entre otras.
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El presente trabajo es el resultado de una investigacion, que describe las variables
mencionadas, con base en una metodologia cualitativa, mediante la técnica de
entrevistas de profundidad, semi-estructuradas, aplicadas a los diferentes actores
quienes, dado su &mbito profesional de trabajo, interactian en esta industria desde
diferentes posturas. Compradores de estudios de mercado desde la empresa privada,
tomadores de decisiones en el sector privado, realizadores de investigaciones de
mercado, compradores de estudios de opinién desde el sector publico y desde el &mbito

politico, investigadores y expertos en la materia.

Todos en su conjunto permiten edificar una estructura que da respuesta a nuestra
pregunta de investigacion, al describir desde una vision global y multifacética la industria
de la investigacion de mercados y de opinién publica, en particular en el segmento

electoral.

REVISION LITERARIA

El proceso de investigacion al ser parte de la busqueda y construccién del conocimiento,
ha presentado diversas premisas a lo largo de la historia conforme se han presentado
las diferentes corrientes de pensamiento. Es a partir de la mitad del siglo XX que se da
forma y se implementan dos estructuras en la investigacion: enfoque cuantitativo y

enfoque cualitativo (Sampieri, 2006).

Ambos enfoques forman parte de la investigacion cientifica ya que emplean procesos
cuidadosos, sistematicos y empiricos, en su esfuerzo por generar conocimiento, para los
gue llevan a cabo observacion y evaluacion de fendbmenos, establecen suposiciones,
demuestran el grado en el que las suposiciones tienen fundamento, llevan a cabo
pruebas, analisis y proponen nuevas observaciones y evaluaciones para esclarecer,
modificar y fundamentar las suposiciones e ideas y a su vez generar otras nuevas (
Grinell,1997).

Respecto al método de investigacién cuantitativo, como parte del positivismo tanto en la
obra de Augusto Comté como de Emile Durkheim, se propone que todo estudio de algun
fenomeno social puede y debe ser medible a través del método cientifico. En cuanto al
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meétodo cualitativo, Max Weber como pionero de las Ciencias Sociales reconoce que,
ademas de la medicion de fendmenos a través de la aplicacion de los métodos
cuantitativos, deben estudiarse las interpretaciones personales vy significados
individuales. (Sampieri,2006)

En la época contemporanea se implementan ambos métodos de investigacion en
diferentes areas de aplicacion, tal es el caso de la investigacion de mercados en la que
a través de los enfoques cualitativo y cuantitativo y una combinacion de ambos
(metodologia mixta), se llevan a cabo procesos de investigacion para la toma de
decisiones comerciales en beneficio de la competitividad de la organizacion. Malhotra

(2008) define la investigacion de mercados como:

AlLa identificaci - -n, r e c o p itidoaycabjetimo, de é&an 81 i s i
informacion con el propésito de mejorar la toma de decisiones relacionadas como

|l a identificaci-n y soluci-n de probl emas
57)

Es entonces que la investigacion de mercados y los estudios de opinién se alinean al
proceso de investigacion formal en la medida en la que llevan a cabo mediante un
proceso sistemético, que parte de la identificacion y delimitacion de una necesidad
especifica de informacion, con base en la que se establecen objetivos de investigacion,
se disefia el modelo de la investigacién, se desarrolla el procedimiento de recoleccién de
datos, y se disefia la muestra, se recolectan y procesan los datos, se analizan y se

presentan los resultados. (Kineear, 1993)

Desde la perspectiva econdmica, la investigacion de mercados y estudios de opinion,
forman parte de un mercado partiendo del hecho de que, existe oferta y demanda en
materia de informacion generada a través de procesos formales y sistematicos, lo que
edifica una industria en la materia; desde la perspectiva mercadologica, existe un
mercado en la medida en la que existen organizaciones y personas con disposicion para

comprar dicha informacién.

Asi, de esta manera al identificarse un mercado en materia de informacién, es imperativo

reconocer las diferencias que caracterizan a este mercado en particular; si bien, se puede
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tratar de organizaciones publicas que requieren informacion de determinado publico para
el cual generan un servicio cuya competitividad representa la eficiencia de este; o bien,
empresas del sector privado que requieren estudios formales que les proporcionen
informacion de su mercado y entorno en pro de su posicionamiento y por ende

competitividad en el mercado, entre otras.

Con el afan de profundizar en el comportamiento de este mercado en especifico, destaca
la importancia de la segmentacion como herramienta de la mercadotecnia, atendiendo a
las evidencias de la existencia de subgrupos formados por organizaciones que
comparten caracteristicas entre si en cuanto a requerimientos y procesos de compra, a
cuyo proceso de dividir el mercado en segmentos de grupos significativos, se le conoce

como segmentacioén de mercados.( Lamb, 2012)

Una vez identificando los subgrupos que caracterizan a este mercado, destaca la
importancia de conocer el destino que cada segmento le da a la informacion, en particular

el segmento electoral, asi como el proceso de compra.
3. Objetivos.
3.1 Determinar las variables de segmentacion particulares al mercado de estudio.

3.2 Conocer los requerimientos en materia de estudios electorales en funcién a la

demanda del mercado.

3.3 Conocer la aplicacion de la informacion resultante de los estudios electorales en la
toma de decisiones del segmento electoral.

3.4 Definir el proceso de compra de estudios electorales.
3.5 Describir los elementos que intervienen en la decision de compra de este segmento.
4. Método.

El universo de estudio lo comprenden los actores que representan las diferentes
organizaciones que en su conjunto, conforman la demanda de los estudios de opinion e

investigaciones de mercado; asi como también a quienes constituyen la oferta,
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comprendida por quienes representan agencias Yy centros de investigacion que generan

informacion a través de la realizacion de estudios tanto cualitativos como cuantitativos.

Con el afan de complementar y enriquecer la investigacion, se consideré como parte del
universo de estudio a quienes dada su experiencia y aportacion en el ramo se les

reconoce como expertos y/o lideres en la materia

El siguiente es un listado de subgrupos que forman parte del universo de estudio,

descrito desde la perspectiva de su ambito de interaccion.

Ambito Electoral: actores del ambito politico, con experiencia previa en la participacion
de procesos electorales como contendientes, coordinadores de campafa, Yy/o

colaboradores
Sector Publico: Funcionarios de sector quienes desempefian algun cargo.

Sector Privado: Profesionistas quienes se desempefian en la iniciativa privada en el area

propia y/o vinculada con la investigacion de mercados.

Academia: Profesores investigadores quienes realizan investigacion en el mercado de

las universidades.

Oferentes: Empresas privadas y organismos publicos especializados en la realizacién
estudios de opinién publica y de mercado y en su caso la comercializacion de éstos.

La seleccion de los sujetos de estudio toma como un elemento filtro el hecho de que, en
el ambito profesional han tomado y/o actualmente toman decisiones con base en
estudios de opinién y/o de mercado, o bien, se desempefian profesionalmente en el
desarrollo de este tipo de proyectos. Entre los entrevistados, se encuentran algunos
casos de quienes con anterioridad se han desempefiado profesionalmente en la
realizacion de este tipo de estudios y que, en la actualidad desempeiian funciones
vinculadas al ambito de la investigacion, por lo tanto su aportacion ofrece la riqueza de

ambas experiencias.

La investigacion se desarrolla a través del método cualitativo, mediante la aplicacion de

entrevistas de profundidad semi-estructuradas a los actores que forman parte del
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universo de estudio descritos previamente. Cuya aplicacion se realizé de forma personal,
cefidos a una estructura tematica para dar cumplimiento a los objetivos de investigacion,
y permitiendo al entrevistado profundizar tanto como lo consideré a su juicio en el
momento de la entrevista. El instrumento de recoleccion lo comprende la guia de topicos
sobre el que se realizaron las entrevistas de profundidad, mismas que fueron audio

grabadas y transcritas posteriormente.

Se realizaron 18 a los perfiles descritos en la siguiente tabla:
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SEGMENTO

Sector Privad(

DEL ENTREVISTAS PERFIL ENTREVISTADO
MERCADO

1. DiputadoFederalelectoy excoordinadode Campafigoara PresidenteMunicipa
en el proceso electoral 2015.
2. Diputado Local en funciones.
3. Secretariode Partido, ex regidor y colaboradoren la campafiaelectoralen e
proceso 2015.

Segmento . - - - - —

Electoral 6 entrevistas 4. Regidor en funciones,ex colaboradorde CampafiaPresidenteMunicipal en e
proceso electoral 2015.
5. Candidato a Presidente Municipal en el proceso electoral 2015.
6. Asesorpolitico de GobiernoMunicipal, Asesoren ComunicaciorEstratégicay ex
Director de EstudiosPoliticosdel Centrode Estudiosde Opinion de la Universidadde
Guadalajara.

Segmento . 7. Director General Sistema de Tren Eléctrico Urbano. SITEUR

Plbico 2 entrevistas

8. Director de la Escuela Normal Superior de Jalisco.
9. Directora de Mercadotecniade empresalider en la industria farmacéuticay ex
Coordinadorade Planeaciory Analisis Estratégicode empresalider en la industrig

Segmento

2 entrevistas

farmacéutica-

10. Jefede investigacionde Investigacionde Mercadode Corporativolider en el ramg
de las Telecomunicaciones.

Segmento
Académico

5 entrevistas

11. Profesor investigador de la Universidad de Guadalajara, Consultor er
MercadotecniaPolitica, Jefe de Departamentoy Miembro del SistemaNacionalde
Investigadores CONACYT.

12. Presidentedel Consejo Técnico de Laboratorio de Vivienda y Sustentabilida|
CONACYT.

13. Fundadordel Centro de Estudiosde Opinion de la Universidadde Guadalajarg
Director de Division y Miembro del Sistema Nacional de Investigadores CONAC

14. Fundadory Director de la Unidad de Inteligencia competitiva del Institutg
Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Occidente, Analista de Mercados.

15.Miembrodel Comité Técnicodel PremioGobiernoy GestiénLocal del CIDE. Jefg
de Departamento y Miembro del Sistema Nacional de Investigadores CONACY

Segmento
oferentes

3 entrevistas

16. Director Generalde la empresaPolymétrix. Ramo: Realizacionde estudiosde
opinién publica. Ex Director de la Unidad de Muestreodel Centrode Estudiosde
Opinion de la Universidad de Guadalajara.

17. Jefe de la Unidad de Encuestasdel Centro de Estudios Estratégicospara e
Desarrollo de la Universidad de Guadalajara.

18. Consultorindependientede Estudiosde Mercadoy Brandingy ex colaboradorde
agencia de estudios de mercado lider en el ramo.

RESULTADOS.

Segmentacion de mercados.

Conforme a los resultados de la investigacion, se identifican en primera instancia 4
segmentos de mercados, cuyas delimitaciones se distinguen por el uso y destino de

aplicacién de la informacion, lo que determina el objetivo del estudio y en consecuencia
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la metodologia para su realizacion. La siguiente figura presenta de manera grafica la

segmentacion en funcion a las variables mencionadas.

Figura 4.1 Segmentacion por tipo de estudio.

TIPO DE ESTUDIO METODOLOGIA SEGM
i Intencién de voto ) j———=—=-=-= |
. Comportamiento pre-electoral : Metodglogla | Sg.1. ELECTORAL
' 9 Encuesta de salida ! cuantitativa L S
T Conteo rapido
i 1 Evaluac?c:)n de gobigrno i Metodologia
+{ Evaluacion d_e servicios | cuantitativa - Sg2. S. PUBLICO
i 1 Demandas ciudadanas :
i 9 Posicionamiento de producto l i
i 1 Participacion del mercado ! Metodologia:
! 9 Aceptacion de nuevos i cualitativay | sg.3.S. PRIVADO
! productos. : cuantitativa.
1 Evaluacion de productos
R e EE R TR Metodologia
i 1 Informacién cuantitativa de : cuantitativa | Sg.3. ACADEMICO
i fuentes externas . fuentes
Mmoo ' secundarias __

Fuente: Elaboracion propia.

En el ambito electoral los estudios de opinion son una herramienta de aplicacion en un
periodo de tiempo delimitado y determinado en funcién al calendario electoral. En este
segmento del mercado el estudio de opinidén permite tener un panorama inicial y a la vez
constituye uno de los insumos para el disefio de directrices de comunicacion durante la
campafia. En el momento previo a definir a los candidatos que los representaran en la

contienda, los partidos se valen de estudios de opinion para identificar a los personajes
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gue cuentan con mayor conocimiento y aceptacion de parte de la ciudadania y quienes

podrian desempefarse de manera competitiva frente a sus posibles adversarios.

Posteriormente y una vez que dentro la organizacion se ha definido al candidato, el uso
de la herramienta compete al coordinador de la campafia y el equipo de colaboradores y
asesores del candidato, quienes en primera instancia solicitan la realizacién de uno o
varios estudios de opinion que les permitan conocer las problematicas que manifiesta la

ciudadania, mismas que en determinado momento le corresponderan atender.

Durante la camparia electoral, en diferentes momentos se llevan a cabo estudios de
opinidn gque permiten a los actores acceder a informacion sobre el posicionamiento del
candidato, las preferencias electorales y la intencion de voto, entre otros. Los que en su
conjunto les ofrecen una visién del comportamiento de las preferencias electorales a

través del tiempo, lo que los entrevistados definencomoi me di r e | ritmoo

Durante la jornada electoral se llevan a cabo estudios que consisten en la recopilacion
de informacion acerca del ejercicio de las votaciones, conocidos como encuesta de salida

y conteo rapido.
Al respecto los entrevistados describen:

AUn alto porcentaje de | as decisiones qgque
el 8 0 %, se toman como referencia a | os e:
importantes para tomar decisiones de estrategia, ver qué tan bien posicionado

esta un candidato, los positivos, los negativos, la intencion del voto, los indecisos,

una encuesta puede generar mucha informacion de utilidad para el proceso de
decisi-né. o fAéte permite tomar deci siones,
claridad cudl es el posicionamiento que uno tiene y cuales son los puntos que hay

gue atender para modificar | a tendencia el
quién es el mejor candidato, a partir de ahi se integra un expediente con

mediciones que te van generando un banco de informacién. Se requiere no de

una Unica fotografia, si no de una medicion continua que refleje el avance que a

nosotros nos permita medir el ritmo. o
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En especifico, en este segmento los estudios de opinidon permiten a los tomadores de
decisiones medir el nivel de conocimiento de posibles candidatos (pre-candidaturas),
identificar las problematicas ciudadanas, relacionadas con los servicios y politicas
publicas, conocer como evalla la ciudadania al gobierno en funciones gobierno, y los
servicios publicos que recibe, medir el nivel de conocimiento y posicionamiento del
candidato frente a la poblacion, las cualidades percibidas y areas de oportunidad, contar
con informacion segmentada por sectores, socio-econdémicos, por género, respecto a
preferencias electorales, conocer la intencion de voto por candidato, partido y formula
(posibles combinaciones) en los diferentes momentos de la campafa, voto duro, e

indecisos, entre otros
Proceso de compra.

Conforme a la informacién proporcionada por los entrevistados, el personal que participa
como parte de la campafia de determinado candidato en una contienda electoral, se
organiza internamente a través de una estructura de operacion, que les permite ejecutar
las tareas propias de la campafa de forma ordenada y organizada, en donde todos y
cada uno de los colaboradores desempefian un rol determinado y por ende funciones
especificas. Dentro de esta organizacion interna se identifica un subgrupo integrado por
el candidato, el coordinador de campania, el grupo de asesores y el tesorero; a este grupo
de | e denomina internamente como: Agrupo de
compete la decisién de compra del(los) estudio(s) de opinién, que ofreceran durante la
campania y la jornada electoral informacion respecto al posicionamiento del candidato, la
intencion de voto y sus tendencias, asi como la encuesta de salida y el conteo rapido

durante la jornada electoral.

De tal manera que la oferta en este segmento, esta integrada por todas aquellas casas
encuestadoras especializadas en la realizacion de estudios electorales, quienes ofrecen
sus servicios a los partidos politicos, en particular a los candidatos y sus asesores, los
gue a su vez al tomar la decision de compra constituyen la demanda de este tipo de
estudios. Ver figura 1.1
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Figura 4.1 Actores de la oferta y demanda de estudios electorales.

DEMANDA OFERTA
A \

Encuestadora X1

Partido Politico

Coordinador de Candidato Encuestadora X2

campafa

Encuestadora X3

Asesores

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a la decisién de compra de una o varias encuestas que permitan al equipo de
camparia conocer el posicionamiento del partido conforme avanza la campafia; depende
de las circunstancias particulares de la contienda, del candidato, del partido, y del
momento que se vive en relacion con la fecha en la que se celebraran las elecciones. A
decir de los entrevistados, si el posicionamiento que ocupa el candidato es competitivo,
es muy probable que se realice la compra de una serie de varios estudios que permitan
medir el movimiento a través del tiempo de duracién de la campafia, asi como también
es posible la compra a distintos proveedores con la finalidad de tener la posibilidad de

llevar a cabo analisisc ompar ativos, a | os que denomi

Se presentan casos en los que la inversion del costo de la encuesta la lleva a cabo un
patrocinador externo, a manera de apoyo al candidato. En este sentido, es un hecho que
abunda en el mercado de la materia, un nimero de estudios realizados, sin apego estricto
a las metodologias propias de la investigacion descriptiva, lo que repercute en el prestigio

de este tipo de estudios.

Aunado a lo anterior, otro elemento que la demanda toma en cuenta en la decision de
compra de un estudio de opinidn y la seleccidon del proveedor, corresponde al precio del
estudio y la metodologia planteada para su realizacion; ambos determinados por el
proveedor. La relacion que el comprador observa entre estas dos variables precio vs
metodologia, debe mantener cierta coherencia a su juicio; en este sentido se presenta

cierta confusion de parte de los compradores ya que afirman enfrentarse a un mercado
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heterogéneo, en donde los precios estipulados por parte de la oferta son abismalmente

distintos entre si.

Quienes conforman la demanda consideran que, a un precio alto corresponde un
producto de calidad; sin embargo, independientemente de las cualidades del producto,
los compradores debaten entre el hecho de comprar a un precio que perciben como alto
representa una mala compra por ser un producto a sobre precio o por el contrario. Es
decir, en este sentido no cuentan con los suficientes elementos conceptuales para tener

certeza en la compra y su relacion con el precio.

También en relacion al precio de los estudios de opinién en el mercado, se presenta un
fendmeno entre la oferta y la demanda, en donde el precio presenta variaciones
determinadas por la saturacion de oferta que se presenta en el periodo de las
precampafas y al inicio de las campafias; en este momento se presenta un fenomeno
de saturacion de oferta, es decir, son muchas las agencias y casas encuestadoras que
ofrecen a un partido o candidato en particular sus servicios en materia de estudios de
opinidn. Lo da al comprador la posibilidad de elegir entre varias casas encuestadoras y
por lo tanto también la posibilidad de negociar el precio circunstancia que provoca en ese
momento de la contienda, que efectivamente el valor de los estudios de opiniéon se

estipule por debajo de su precio promedio.

En contra parte, conforme avanzan las campafas y empiezan a destacar algunos
candidatos, los estudios de opinién suben de valor en cuanto al precio de mercado,
debido a que representan un insumo indispensable para la medicién del posicionamiento
de los candidatos, en este momento a decir de los entrevistados, el precio lo establece

la oferta y no la demanda.
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Figura 4.3 Comportamiento del precio en funcién de la demanda.

0

sem 1 sem2 sem3 sem4 sem5

candidato 1

candidato 2

B

sem7 sem8 sem9 sem10 seml1l sem 12

candidato 3 candidato 4

Fuente: Elaboracién propia.

En el punto A: La oferta es mayor, la decisién de compra y el establecimiento del precio

corresponde a la demanda. Un mismo actor tiene varias opciones de compra y por lo

tanto se encuentra en una posicion que le permite negociar el precio. A decir de los

entrevistados, la demanda negocia el precio a su favor.

En el punto B: En este momento de la contienda destacan los candidatos punteros,

quienes realizan mediciones con varios proveedores para medir los avances en los dias

previos a la jornada electoral. En este momento la demanda requiere confiar en su

proveedor de informacién, necesita certeza y confidencialidad en el manejo de los datos,

lo que la oferta traduce en un precio mayor al promedio.

La siguiente tabla muestra las menciones de precios que cubren una encuesta electoral

municipal, conforme lo describen los entrevistados:

Desde $50,000.00 a $500,000.00

Estudio / muestra en municipio

$50,000.00

Estudio en distrito

$75,000.00

Reali zado por

iami

(

$300,000.00

Estudio / muestra en municipio
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$400,000.00 Estudio / muestra en municipio

$400,000.00 Muestra 1200 casos / municipio

$50,000.00 Empresa local, 800 casos / municipio

$250,000.00 - $ 300,000.00 Empresa consolidada en México /
municipio

Otra alternativa de la cual se hace uso en este segmento y en particular en este periodo,
consiste en procurar un acercamiento con universidades y/o académicos para recibir
asesorias en materia de este tipo de trabajos; tanto para quienes cuentan con recursos

para la contratacion de este tipo de servicios, como para casos contrarios.
Elementos que influyen en la compra.

El factor confianza es fundamental para el usuario de la informacion y comprador del
estudio en cuestion, cuya decision de compra corresponde en este caso al grupo de

estrategia de camparia ya descrito.

A decir de los entrevistados, la confianza debe ser evidente con base en los hechos, lo
gue significa que debe tratarse de empresas que ya han realizado con anterioridad
ejercicios de medicién electoral, mismos que en su momento se han dado a conocer de
forma abierta al publico, lo que ha permitido corroborar en determinado momento la

coincidencia precisa de sus resultados frente a los resultados de una eleccion previa.

Aunado a lo anterior, los entrevistados hacen referencia a la experiencia y reputacién de
la empresa para decidirse por su eleccion como proveedor, haciendo referencia a
empresas que tienen tiempo en el mercado y gozan del reconocimiento y prestigio social.
Su marca debe estar posicionada de forma positiva. Si la empresa tiene presencia a nivel
nacional, también es un factor que genera confianza en los compradores quienes
ademas se manifiestan dispuestos a pagar un mayor precio a una empresa que esta

posicionada a nivel nacional.

Otro elemento que los compradores toman en consideracion para elegir y tomar la

decision de compra, lo comprende el historial de trabajo de la empresa con determinados
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partidos, a decir de los entrevistados, dan preferencia a proveedores que no han

trabajado con el partido que es su adversario en la contienda en la que participan.

Todo lo anterior, aunado a un elemento decisivo para este segmento, que se traduce en
la confianza de que, los datos serén tratados con estricta confidencialidad y pertenecen
exclusivamente a quienes pagan por la generacion de esta informacion; este elemento

es considerado como el mas importante y decisivo.

En este sentido los entrevistados describen lo siguiente:

flLa confianza en el proveedor que nos realiza las encuestas, tiene que ver con su
historia, antecedentes de trabajo, y con la seriedad de quien esta ofertando el
trabajoé 0 é filafinal del dia lo que se busca es que las casas encuestadoras
ayuden a tomar decisiones, que estén consolidadas, que tengan referencias de
otros ejercicios electorales, participaciéon en otros procesos electorales donde
hayan participado con sus encuestas o mediciones o inclusive con trabajo que

hayan hecho en otro sectoro

CONCLUSIONES

Se constituye como una industria la actividad de realizacion de investigaciones de
mercado y estudios de opinion publica en la medida en la que, por una parte existe
demanda, integrada por organizaciones que requieren de informacion resultado de
investigaciones llevadas a cabo mediante un proceso formal, y por otra parte existe la
presencia de la oferta de mercado integrada por agencias de investigacion y

organizaciones que realizan esta actividad de manera especializada y profesional.

Esta industria es profesional, dado que se alinea al proceso de investigacion cientifica
de los fendmenos sociales, a través del método cuantitativo y cualitativo, mediante un
proceso sistematico y formal. Asi de esta manera la informacion que genera esta

industria es veraz, y da forma a un mercado en crecimiento en el que cada vez hay mas
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compradores que requieren informacion confiable, para tomar decisiones con mayor

certeza.

La segmentacion del mercado en este caso en particular, se plantea en funcion al tipo
de usuario de informacion, de las caracteristicas de ésta y de la implementacion de los
diferentes métodos y técnicas que se requieren para generarla; de esta manera se
delimitan: el segmento electoral, sector publico, privado y la academia, cuyos actores en
esta investigacion, a través de las entrevistas aplicadas, permiten conocer los detalles

de la estructura de este segmento de mercado.

El trabajo se centra en el segmento electoral quienes utilizan los estudios de opinion
como herramienta para tomar multiples decisiones en materia politico electoral, entre las
gue destacan la eleccidn interna en el partido del candidato que participara en la
contienda, decisiones de estrategia de comunicacion y campafa, quienes consideran el

instrumento como una brujula de navegacién, durante el periodo de campafa.

Representa pues, este segmento un importante nicho de mercado para esta industria en
determinados periodos de tiempo, que se encuentran directamente relacionados con las
elecciones ciudadanas a cargos publicos. En dicho periodo, el precio de los estudios de

opinion fluctia en funcién al momento en el que transcurre la campafia y ésta concluye.

Se presenta, en este segmento cierto desconcierto respecto al valor del producto,
acompafado de una brecha de informacion sobre aspectos metodolégicos. De tal forma
gue entran en juego otros elementos que influyen en la eleccion del proveedor y en la
decisién de compra; entre los que se encuentran, la confianza de una marca reconocida
y posicionada a nivel nacional, asi como la necesidad de tener referencias de la empresa
acerca de su participacion en trabajos en otros A&mbitos, y principalmente la garantia del

tratamiento confidencial de los datos, entre otros.

Es entonces que esta industria presenta una oportunidad valiosa de estudio dada su

relevancia en distintos sectores y las diferencias en el comportamiento del mercado.
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RESUMEN

La vinculacion es una funcion estratégica de las Instituciones de Educacion Superior
(IES), el modelo de vinculacion institucional la Universidad Autbnoma de Baja California
Sur (UABCS) conforme a sus capacidades institucionales responde a las necesidades
del contexto de La Paz, Baja California Sur; sin embargo la extension UABCS en el
municipio de Los Cabos, debido al crecimiento exponencial del destino requiere adecuar
dicho modelo por medio de una unidad de vinculacion conforme las capacidades y
competencias internas, y su entorno. El objetivo de esta investigacion es proponer una
agenda estratégica para el disefio de un modelo de unidad de vinculacion de la extension
de Los Cabos. La metodologia es cualitativa, descriptiva, transversal. A la fecha se
realiz6 una investigacién documental de articulos nacionales e internacionales, base de
datos institucionales y se aplicaron entrevistas a responsables de area. Entre los
resultados se determinaron las capacidades internas del modelo de vinculacién
institucional, las capacidades internas de la extension de Los Cabos, se concluye UABCS
extension Los Cabos tiene la capacidades institucionales e internas para satisfacer las
necesidades de vinculacion del contexto del Municipio de Los Cabos, BCS con el sector
productivo, gubernamental y social para aportar a la competitividad del mismo.

PALABRAS CLAVE: Competitividad, Vinculacion, Universidad, capacidades
institucionales

INTRODUCCION

La tendencia mundial en la educacion superior, en particular la pertinencia y

responsabilidad social universitaria se orienta a fortalecer vinculos con los diversos
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sectores de la sociedad, partiendo del entorno local con vision global. En este sentido, la
Universidad Autonoma de Baja California Sur (UABCS), recientemente reconocio en la
reforma de su Ley Orgéanica Art. 6 la vinculacion como una funcion sustantiva, que debe
incorporarse en el modelo educativo y académico de la institucion; y cuya transversalidad
realimenta la pertinencia del quehacer universitario, y es clave en la implementacion de
responsabilidad social universitaria mas que como politica, como un principio de

actuacion.
El modelo de educativo de UABCS contempla tres puntos relevantes:

1. Formacién Integral
2. Desarrollo de competencias

3. Actitud de auto aprendizaje.

Por su parte, el Modelo de vinculacion universitaria debe correlacionarse con las
anteriores para generar una articulacion de la formacion profesional del educando acorde
con las necesidades de la regién, por medio de un eje universidad- empresa- gobierno-
sociedad. La propuesta de adaptar el modelo de vinculacién institucional a un modelo de
unidad de vinculacion de la UABCS al Campus Los Cabos es relevante por diversas
razones, que van mas alla de la generacibn de recursos propios, son razones
estratégicas para consolidar la presencia de la maxima casa de estudios en la mente de
sus clientes principales (alumnos) y en el actuar y desarrollo de los sectores productivos,

gubernamentales, aportando a la sociedad.

A partir del despliegue de la funcién de vinculacion en la UABCS se construye un modelo
institucional que opera con base en programas/ lineas de accion especificas. Se han
desarrollado aspectos normativos y organizacionales entre los que destacan
reglamentos, lineamientos, manual de organizacion y programa de la dependencia que
dirige los esfuerzos institucionales en la materia, la Direccion de Vinculacién, Innovacion
y Transferencia de Tecnologia (DVITT), con un mayor impacto en el accionar del campus
principal, pero aun si articularse eficientemente con las extensiones académicas de Los

Cabos, Insurgentes, Loreto y Guerrero Negro aun no obtiene la estructura, modelo,
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lineamiento, reglamento, un documento que se adecue al contexto del municipio de los
Cabos.

Los resultados de la DVITT demuestran que el modelo de vinculacién institucional es
pertinente, y funciona de forma coherente a las necesidades del contexto de La Paz,
Baja California sur; sin embargo, consideramos que debido a las diferencias econdmicas
y sociales entre los municipios, para la extension de Los Cabos, el modelo demanda una
adecuacion que permita ajustar los programas, incluir algunos temas nuevos ligados a la
dindmica propia del desarrollo de esta region sur de BCS, lo que permitira un
reposicionamiento de la Universidad basada en mayores interacciones con los diversos
sectores productivo, gubernamental y social, que mejoren el accionar y la pertinencia del

trabajo académico de la extension.

Los Cabos; BCS es el municipio de mayor crecimiento y contribucién al desarrollo
econOmico de Baja California Sur. Se identifica como un polo de desarrollo turistico e
inmobiliario de acuerdo con las politicas federales de FONATUR, siendo un destino de
gran turismo de playa, ubicado entre los tres mas importantes del pais. El crecimiento
poblacional supera el 17% anual, y la aportacion al PIB estatal del municipio es mayor al
50%, lo que impone retos sociales, econdémicos y ambientales que demandan una mayor
participacion de la UABCS en su atencion, lo que permitira un mejor posicionamiento de
la extensién de la maxima casa de estudios del estado, con los beneficios de lograr
pertinencia y responsabilidad sociales en el desarrollo de sus funciones sustantivas de

docencia, investigacion, extension y vinculacion.

Este documento contiene un apartado dedicado a introducir la conceptualizacién de
vinculacién estratégica, conceptualizando el modelo triple hélice y el modelo basado en
recursos para obtener rendimientos superiores al promedio. En un segundo apartado
explica la conceptualizacion del modelo de vinculacion Institucional de UABCS. El tercer
apartado desarrolla las oportunidades de vinculacion de UABCS en los Cabos. El cuarto
apartado presenta la perspectiva econdémica del Municipio de Los Cabos, BCS. El quinto
apartado el método para el desarrollo del presente articulo y por dltimo se presentan los

resultados parciales de la investigacidon, con conclusiones preliminares de la misma.

REVISION LITERARIA
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Vinculacion Estratégica

La vinculacion es una actividad estratégica de las Instituciones de Educacion Superior
(IES); que contribuye significativamente a las tareas de formacion integral de los
estudiantes; la produccion y transferencia de conocimientos socialmente Utiles que
aporten soluciones a los problemas més urgentes de la sociedad que incidan en el
bienestar social, el crecimiento econémico y la preservacion de la riqueza de los
recursos naturales; transferencia de conocimientos de la sociedad, asi como la difusion
de cultura, deporte en la sociedad. (ANUIES, 2017).

La pertenencia de vinculacion de las Instituciones de Educacion Superior (IES) se
presenta en tres ejes: institucion, sociedad e Instituciones Educacion Superior, con la

correlacion de pertenencia. Como se presenta en el siguiente esquema 1.

Esquema 1 Pertenencia de la vinculacion.

INSTITUCIONES
Publicas privadas

OCIEDAD

IES Docencia,

_ Locer Grupos
investigacion y marginados
extension y
difucién cultural. Suburbano y
Sociedad Civil —> Pertinencia

Fuente: (SIVU, 2016)

En este contexto se observa un enfoque transversal de pertinencia académica se
armoniza con el impacto social proporcionando como resultado la vinculacion de las

acciones.

El proceso de vinculacién de la UABCS con el sector productivo, gubernamental y social

del Municipio de Los Cabos, se basa en el Modelo Triple Hélice Industria - Gobierno-
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Universidad para (Etzkowiz & Ranga , 2013) . El concepto desde la perspectiva de la

teoria del sistema presenta tres elementos:

a) Componentes: La esfera institucional de la Universidad, Industria y Gobierno,
cada uno con un amplio conjunto de actores.

b) Relaciones entre los componentes: Colaboracion y moderacién de conflictos,
liderazgo colaborativo, sustitucion y redes de trabajo.

c) Funciones: descripcion de un conjunto de actividades especificas en los espacios

de la Triple Hélice: Conocimiento, innovacion y consenso.

Esquema 2 Modelo de Triple Hélice

Universidad

\J

Gobierno

Redes trilaterales y
organizaciones

Hibridas

Industria

Fuente: (Etzkowiz & Ranga , 2013)

El conocimiento es el factor determinante de la productividad, por lo que las IES son
actores estratégicos en las economias avanzadas, por ser donde se genera y valida la
mayor parte de la Universidad. ( Kr ¢ g e r,, entchd®® l& universidad menciona
(UNESCO, 2005)son fAespejosoO de su respectiva socied
no solo de la ensefianza, si no de la investigacién, independientemente de su marco
cultural y nivel de desarrollo econémico, por ende, debe ser flexible para adaptarse a las

necesidades de la sociedad y preverlas.
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Por lo anterior, para proponer una modelo de vinculacién, es necesario afinar al menos
un proceso de administracion estratégica sefiala (Robbins & Coulter, 2014) es un
procedimiento que abarca la planeacion, implementacion y evaluacion de estrategias,

considerando los siguientes seis pasos:

1. Identificacion de mision, los objetivos y las estrategias actuales de la
organizacion

Realizacion de analisis externo. (oportunidades y amenazas)
Realizacion de anadlisis interno. (fortalezas y debilidades)
Formulacion de estrategias

Implementacion de estrategias

o gk wN

Evaluacioén de resultados.

En el paso 4 de la generacion de estratégicas, para fines de esta investigacion la
estrategia corporativa segun (Robbins & Coulter, 2014) es una estrategia organizacional
gue determina en que lineas de negocio opera o desea operar la empresa y qué quiere
lograr al participar en ellas; existen tres tipos de estrategias corporativas: crecimiento,
estabilidad y renovacion. La estrategia de crecimiento es cuando una organizacion
requiere ampliar el nimero de mercado que atiende, linea de negocio. La estrategia de
estabilidad es la que se apega a la actividad actual de la organizacion; Por ultimo, la

estrategia de renovacion esta disefiada para solucionar el debilitamiento del desempefio.

Desde otra perspectiva (Hitt & Peréz, 2006) sefiala el modelo basado en recursos para
obtener rendimientos superiores al promedio con cinco pasos: Ver tabla 1

Tabla 1

Modelo basado en recursos para obtener rendimientos superiores al promedio.

1. Identificar los recursos de la M1 Recurso

organizacion.
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Estudia fortalezas y debilidades

Insumos que forman parte del proceso

de produccion de la organizacion

2. Determinar capacidades de la

organizacion

1 Capacidad
Conjunto integral de recursos para

desempeiiar una tarea o actividad.

3. Determinar el potencial de las
capacidades y los recursos de la
empresa en términos de una

ventaja competitiva

1 Ventaja Competitiva
Capacidad de una organizacion para
registrar un desempefio superior al de

sus rivales.

4. Encontrar una industria atractiva

9 Industria atractiva

Ofrece oportunidades que la

organizacibn puede explotar sus

capacidades y recursos.

5. Elegir la estrategia que permitira
gue la organizacion utilice sus
capacidades y recursos con

las

del

mayor provecho, das

oportunidades existentes

entorno externo.

! Formulacion e implementacion
de estrategias

Acciones estratégicas emprendidas con

el proposito de generar rendimientos

superiores al promedio.

1 Rendimientos Superiores
La obtencion de rendimientos por

encima del promedio.

Fuente: Adaptado de (Hitt & Peréz, 2006)

Con las capacidades institucionales de la UABCS se determinan las competencias
centrales como menciona (Hitt & Peréz, 2006) son aquellas que dan origen a la ventaja

competitiva de la empresa frente a sus rivales.
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Modelo de vinculacion Institucional UABCS

Universidad Autdnoma de Baja California Sur, contempla en el programa de trabajo 2015

-2019 el eje estratégico lavinculaci - n AFortal ecer | os esquem
extensi-n de | a Universidad con | os sectores
(Cruz, 2015).

El modelo de vinculacién es transversal con Instituciones de Educacién Superior (IES),
sociedad civil, comunidades rurales, empresarios, colegio de profesionales, sector
gubernamental, la innovacion, propiedad intelectual y la vinculacion social; este debe

ajustarse al entorno de cada una de las extensiones universitarias.

El Modelo de vinculacion institucional (empresa, gobierno y sociedad) relaciona con los
componentes modelo educativo institucional (Formacion integral, desarrollo de

competencias, actitud de autoaprendizaje). Ver figura 1

Figura 1 Modelo de vinculacién Institucional.
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Modelo de vinculacion
Institucional

Empresa

Gobierno

Formacién
Integral

Fuente: Elaboracion propia con base en el Modelo de vinculacién institucional y Modelo
educativo.

El modelo de vinculacion institucional genera un enfoque de atencion local con visiéon
global; soportado por el modelo educativo, armonizado entonces las necesidades del

contexto productivo, social y gubernamental.

La Direccién de Vinculacion, Innovacion y Transferencia de Tecnologia (DVITT) tiene el
fin de desplegar el modelo de articulacion con los sectores sociales y econdmicos,
sistematizar procesos, generar evidencias de las actividades de vinculacion y recursos
propios extraordinarios para asegurar el fortalecimiento y sustentabilidad de la institucion.
(DVITT, 2018)

El Modelo Institucional de Vinculacién UABCS presenta los siguientes elementos acorde

al Segundo Informe de gestién académico i administrativa 2016 -2017:

A) Promocion de una cultura emprendedora

1 Promocién de cultura emprendedora

1 Operacién de Puntos RAE

1 Adopcion de modelos de emprendiendo

1 Incubacion de empresas con base a tecnolégica.
1

Eventos institucionales

B) Vinculacion Estratégica
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C)

D)

F)

G)

Vinculacion con instituciones y sectores clave
Vinculacion Social con instituciones y sectores clave

Seguimiento a convenios y compromisos de trabajo

Practicas profesionales

1 Précticas profesionales de investigacion en dependencias y organismos de la
sociedad civil.

Oferta de productos y servicios universitarios

Educacion Continua

Asesoria, servicios y consultoria social / empresarial

Proyectos de investigacion aplicada

Servicios de laboratorio de investigacion y andlisis especializados

Innovacion y Transferencia de Conocimiento y Tecnologia

Adopcién / implementacion del modelo de oficina de Transferencia de Tecnologia

y Conocimiento (OTTC)

Promocién de la cultura de la propiedad intelectual y transferencia de Tecnologia

y conocimientos.

Patentes universitarias y desarrollo Tecnoldgico

Gestion de Calidad

Implementacion del sistema integrado de gestion

Elaboracién de documentacion (Manual de la organizacion)

Desarrollo Organizacional (Necesario por | reciente creacion de la deendencia)
Manual de organizacibn en materia de normatividad, registro y seguimiento
actividades.

Formacion de personal en modelos de vinculacién y emprendimiento.

Elaboracion de catalogos institucionales

F) Fomento y promocion de la internacionalizacion
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Creacion de instancia de internacionalizacion
Estancias de investigacion en el exterior
Estudiantes extranjeros inscritos

Convenios con instituciones extranjeras

= =4 4 4 -2

Incorporacion de una segunda lengua en los programas educativos

La vinculacion de UABCS Los Cabos

UABCS extension Los Cabos se encuentra en un momento estratégico para el desarrollo
de la nueva oferta académica, con la oportunidad de crecer junto el Municipio de Los

Cabos.

Existe una necesidad importante de educacion continua, debido al contexto del Municipio
en desarrollo econémico y social el impacto por apertura 16 hoteles entre 2016 y 2017 y
para el 2018 1 2021 se anticipa 4700 habitaciones mas, anexadas a la oferta actual de
17,400 habitaciones; Los desarrolladores turisticos, requieren capital humano calificado

para las diversas areas, especializadas en turismo. (Valle, 2018)

Con base en el analisis realizado, fue evidente la urgencia de replantear la oferta
educativa dentro de la UABCS campus Los Cabos para que responda al contexto actual
(UABCS, 2018); para el semestre del agosto del 2017 i agosto 2018 se reestructuré de

cuatro a 16 licenciaturas, dos técnicos superior universitarios y una maestria.

Se han dado pasos importantes en ese sentido, sin embargo, el panorama a corto plazo,
durante la reestructuracion presenta un riesgo para el campus del Municipio de Los

Cabos, debido a las amenazas identificadas que no se han mantenido ociosas.
Al ser un campus su estructura organizacional administrativa es compacta y

multifuncional; sin embargo, cuenta con una plantilla aproximada de 93 docentes

licenciatura y centro de idiomas.
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La matricula ha incrementado el 7% del 2016 al 2017 de alumnos matriculados en por
la diversificacion de oferta académica de Técnico Superior y Licenciatura, para marzo
del 2018 cuenta con 800 registros, lo cual indica un incremento pronosticado de 55% en
la matricula para el inicio de semestre 2018 Il. Ver Tabla 3

Tabla 3 Matricula UABCS Campus Los Cabos

2016 2017

850 987

Fuente: Control Escolar (2018)

La infraestructura de la UABCS Extension Los Cabos se amplié con un edificio de nueve
salones que soportan al nuevo ingreso e incremento de matricula generando un
crecimiento sustancial en los ultimos dos afios, que no se habia reflejado desde sus
inicios. UABCS Los Cabos es parte de la maxima casa de estudios del estado, por ende,
es la primera universidad publica del municipio, el proceso de reingenieria a los 15 afios
de su fundacion esta basado en las necesidades del contexto y su creciente vinculacion

universitaria con los tres sectores.
Perspectiva Econdmica del Municipio de Los Cabos, Baja California Sur.

El municipio de Los Cabos, es un municipio al sur de Baja California Sur, esta dividido
en cuatro delegaciones: Santiago, La Ribera, Miraflores y Cabo San Lucas; La cabecera
municipal es San José del Cabo a 152 km de La Paz. (Secretaria de Turismo, 2014). En
Baja california Sur el 37% de las MIPYMES se localizan en el Municipio de Los Cabos;
el 41% en La Paz, capital del estado, la diferencia porcentual entre una y otra es solo del
4% lo que indica el crecimiento exponencial del municipio, asi como su aportacion a la

economia estatal, por medio del sector turistico. Ver grafica 1

Grafical
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Distribucion de empresas en Baja California Sur.

(Expresado en porcentajes)

11%30/0 8%

mlLa Paz Los Cabos Comundu
®lLoreto = Mulegé

Fuente: Elaboracion propia con datos estadisticos INEGI (2018)

Del 37% de empresas del Estado que se encuentra en el Municipio de Los Cabos, se
determind que la estratificacion basada en trabajadores es 91% microempresas con
menos de 10 trabajadores, 8% mediana entre 31y 250 trabajadores el .75 % es pequefia
con 31 a 50 colaboradores y solamente 41 unidades econémicas con mas de 250

trabajadores y ninguna es corporativo. Ver gréfica 2

Gréfica 2 Clasificacién de MIPYMES por rango de trabajadores

(Expresado en porcentajes)

8%1%
N |

~

91%

® Micro = Pequeiia ® Mediana

Fuente: Elaboracion propia con datos estadisticos INEGI (2018)
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Existen 12997 empresas, de las cuales el 12956 son MIPYMES, por lo tanto, el 99.64%
constituido en el Municipio de Los Cabos son principalmente entre comercio y servicios.

Ver gréafica 3

Grafica 3 MIPYMES en Los Cabos por Sector
(Expresado en porcentajes)

0%

45% |
55%

m Industria Comercio m Servicios

Fuente: Elaboracion propia con datos estadisticos INEGI (2018)

El 38% de la activad econ6mica esta enfocado en comercio al por menor; el 15 % son
otros servicios excepto actividades gubernamentales y el 14% servicios de alojamiento
temporal, en contraparte menos del 2% son mineria y no hay corporativos en el
Municipio. Las actividades legislativas y gubernamentales representan solamente el
1.6% (INEGI, 2018).

Actualmente el municipio se caracteriza por ser economia basada en turismo sin
embargo para los sectores estratégicos acorde al (INADEM, 2017) para Baja California
Sur las divide en: Industrias clave e Industrias a futuro; Las primeras hace referencia a
servicios turisticos, servicios de apoyo a negocios, mineria metalicos y metalicos por
ultimos agroindustriales; para la industria a futuro se encuentra la energia renovable y

servicios logisticos.
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Los grupos de interés conforme a (Hitt & Peréz, 2006) son personas que son afectadas
por el desempefio de la empresa y que tienen derechos sobre el mismo, por lo tanto, el

grupo de interés de la UABCS son:
Las principales Camaras del municipio de Los Cabos:

1 CANACO (Camara Nacional de Comercio, Servicios y Turismo).
1 CANIRAC (Camara Nacional de restaurantes y Alimentos Condimentados).

1 CANACINTRA (Camara de la Industria de la transformacion).

Principales Asociaciones en el Municipio de Los Cabos:

1 Asociacion Sudcaliforniana de Desarrolladores de Tiempo Compartido.
1 Asociacion de Hoteles de Los Cabos.

1 Asociacion de ejecutivos de Recursos Humanos.

El municipio de Los Cabos representa el motor de la economia del estado de Baja
California Sur, es por ello que para UABCS requiere generar la vinculacién con los tres
sectores, para la generacién de conocimiento, asi mismo satisfacer las necesidades de

profesionalizacion de capital humano, principal area de oportunidad del destino.

OBJETIVOS
Objetivo general

Proponer una agenda estratégica para el disefio de un programa de vinculaciéon para la

extension del municipio de Los Cabos.
Objetivos especificos

1 Identificar la capacidad institucional de vinculacion, la capacidad de vinculacion
de la extension de Los Cabos.
1 Identificar las demandas y oportunidades de vinculacién que ofrece el municipio
de Los Cabos
79



1 Proponer nuevas estrategias de vinculacion con el sector productivo,

gubernamental y social.

METODO

La metodologia es enfoque cualitativo con alcance descriptivo, de tipo documental y de
campo, transversal y no experimental. Hernandez et al (2014) sefialan que el enfoque
cualitativo describe, comprende e interpreta fendmenos, a través de las percepciones y
significados producidos por las experiencias de los mismos, asi mismo el alcance
descriptivo busca especificar las propiedades y caracteristicas importantes de cualquier
fendmeno que se analice. Los instrumentos consistieron en dos cuestionarios para

entrevistar al personal administrativo de UABCS en Los Cabos.

Procedimiento de la investigacion se efectlo en tres fases se llevaron acabo de mayo
del 2017 a junio del 2018:

Fase 1 Investigacion documental

Se reviso la literatura en articulos de investigacion nacional e internacional, bibliografia,

paginas web, base de datos y documentacion institucional.
Fase 2 Investigacion de campo

1 UABCS La Paz, Baja California Sur.

Explicacion del Director de Direccion de Vinculacion Innovacion Tecnologia
para comprender el modelo de vinculacion institucional, manual de

procedimientos, normatividad y alcance de vinculacion de UABCS.

Se analiz6 base de datos proporcionada por Direccién de Investigacion

Interdisciplinaria Posgrado y Posgrado (DIIP) para identificar la situacién actual
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de las variables de estudio: Profesores de Tiempo Completo, Investigacion,

cuerpos académicos y posgrados.

1 UABCS Extension Cabo San Lucas, Baja California Sur

Se entrevistd a responsable de control escolar para obtener base de datos de

matriculacion, oferta académica y situacion actual de servicio social.

Se entrevisto al responsable del personal docente para determinar el nimero

de docentes adscritos al campus, nivel de estudios, y categoria.

RESULTADOS

Se determinaron las capacidades institucionales del modelo de vinculacion de UABCS,
asi mismo como las capacidades de vinculacion de la extension del Campus de Los

Cabos.

a) Capacidades institucionales Modelo de Vinculacion UABCS

Las capacidades internas de la Universidad Autonoma de Baja California Sur se

presentan en cuatro dimensiones:

1 Profesores de tiempo completo
1 Investigaciéon

9 Cuerpos académicos.

1 Posgrados.

Cuadro 1. Grados académicos de Profesores Tiempo Completo.

Grado

Doctorado 81

81



Maestria 37

Especialidad | 3

Licenciatura | 8

Total 129

Fuente: Elaboracion propia a partir de base datos Direccion de investigacion

interdisciplinaria y Posgrado (2017)

Cuadro 4. Docentes con Nivel en el Sistema Nacional de Investigacion.

Nivel SNI

C 5
SNI'1 23
SNI 2 4
SNI 3 1
Total 33

Fuente: Elaboracion propia a partir de base datos Direccion de investigacion

interdisciplinaria y Posgrado (2017)

Los profesores de tiempo completo en Campus La Paz acorde a la Direccion de
investigacion Interdisciplinaria y Posgrado (2017) son 129, los cuales representan grados
académicos, de los cuales el 25% forman parte del Sistema Nacional de Investigacion.

Investigacion.
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Existen 205 proyectos de investigacion desarrollandose en la universidad.

Gréfica 4 Proyectos de investigacion por teméatica.

1% 2%
@ Agronomiay
% veterinaria
0
20% o

Ciencias
naturales y
exactas

Ciencias sociales

y humanidades

60%

Sistemas

computacionales

Fuente: Elaboracion propia a partir de base datos Direccibn de investigacion

interdisciplinaria y Posgrado (2017)

El 60% de los proyectos de investigacion son de ciencias naturales y exactas.

Cuerpos académicos.

Los cuerpos académicos son 16, de los cuales 5 se encuentran en formacion, 6 en

consolidacion y 5 consolidado.

Cuadro 5. Cuerpos académicos

Cuerpos académicos

Grado

Geologia peninsular

En formacion

Estudios Transdiciplinarios en Ciencias

Humanidades

Sociales

En formacion

Region, economia y desarrollo.

En formacion
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Desarrollo Econémico Territorial y competitividad empresarial | En formacién
Tecnologias aplicadas a recursos Pesqueros y Acuicolas. En formacion
Alimentacion en zonas costeras y aridas En consolidacion
Ecosistemas marinos y sus sistemas ambientales En consolidacion
Cultura y comunicacion En consolidacion
Politicas publicas y desarrollo econémico En consolidacion
Estudios humanisticos En consolidacion
Historia regional En consolidacion
Agricultura sustentable en zonas é&ridas. Consolidado
Ciencia y Tecnologia Animal en Zonas Aridas. Consolidado
Produccion Animal Sustentable Consolidado
Biologia de la conservacion Consolidado
Estudios regionales y del pacifico Consolidado

Fuente: Elaboracion propia a partir de base datos Direccibn de investigacion
interdisciplinaria y Posgrado (2017).

Posgrados

La oferta académica de posgrado incluye 12 maestrias y 2 doctorados, cabe mencionar

en la extension de Los Cabos oferta la Maestria en Administracion de negocios.
Maestrias

1. Ciencias Marinas y Costeras
2. Tecnologias de la Informacion

3. Ciencias Sociales: Desarrollo Sustentable y Globalizacién
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Administracion Estratégica

Administracion de Negocios

Economia del Medio Ambiente y de los Recursos Naturales
Ciencias Agropecuarias en Zonas Aridas y Costeras

Maestria en Historia Regional

© © N o 0 &

Investigacion Historico-Literaria
10.Derecho en el Sistema de Justicia Penal Acusatorio
11.Interinstitucional en Derechos Humanos

12.Interuniversitaria en Derechos Politicos y Procesos Electorales
Doctorados

1. Ciencias Marinas y Costeras

2. Ciencias Sociales: Desarrollo Sustentable y Globalizacién

Cabe mencionar que la oferta académica de posgrado es congruente con las

necesidades de los sector productivo, sector gubernamental y sector social.

La capacidad institucional de vinculacién lo de UABCS Campus Los Cabos La
capacidad interna de vinculacion de UABCS Campus Los Cabos se consideran cinco
dimensiones:

1. Oferta Académica

2. Educacion Continua

3. Profesores

4. Programas de vinculacion

Oferta Académica

UABCS campus Los Cabos tiene la siguiente oferta académica en Técnico Superior (2),

Licenciatura (8) y (1) Maestrias.

Cuadro 2 Oferta académica 2018 UABCS Campus Los Cabos

Técnico superior universitario Licenciatura
Servicios turisticos especializados Negocios e Innovacion Econdmica.
Gastronomia Contaduria publica.
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Criminologia

Ciencias ambientales
Educacién

Ciencias Ambientales
Ciencias de educacion
Derecho

Lenguas Modernas

Gestion de Servicios Turisticos

Posgrado: Maestria Interinstitucional en Derechos Humanos

Fuente: Elaboracion propia basada en convocatoria de ingreso (2018)

Educacion Continua

La oferta de educacion continua solo se presenta en tres diplomados con el objetivo

principal de titulacion:

91 Diplomado en Los Recursos Naturales y la legislacion ambiental mexicana.
1 Diplomado de Innovacién de negocios.
1 Diplomado en Sistema Penal Acusatorio.

Asi mismo acorde a (Cruz, 2017) en conjunto con Secretaria de Turismo el diplomado
de AFormaci -n de gu2as Generales de Turi smoo

Turismo y la Asociacion de Hoteles se ofertaron tres cursos de 20 horas cada uno:

1 Comercializacién y marketing de servicios turisticos

1 Patrimonio Histérico, Cultural y Natural de BCS

1 Rutas Turisticas de BCS
Ademas, el Curso de Certificacion de CONOCER en el Estandar de Competencia
EC02017 imparticion de cursos de formacion del Capital Humano de manera presencial
y grupal y con la Secretaria de Economia se oferto LEAN STAR UP, para

emprendedores.
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Profesores

UABCS Extensiéon Los Cabos cuenta con una plantilla de 93 profesores con los
siguientes grados académicos, solamente un profesor tiene la categoria de Tiempo

Completo.

Cuadro 7 Grados de docentes Profesores (as) UABCS Campus Los Cabos

Licenciatura | 71

Maestria 20

Doctorado 2

Fuente: Control Escolar (2018)
Programas de vinculacion

UABCS Campus Los Cabos no cuenta con un representante de vinculacién, entonces
los programas estan asignados entre el personal administrativo y director de la extension,

los cuales efectuan las siguientes funciones de vinculacion:

1. Servicio Social

Para marzo del 2018 hay 133 alumnos (as) prestando servicio social, de ellos
118 estan en el sector publico y 15 en la iniciativa privada; Representa el 15% de
los Alumnos estan vinculados a una empresa publica o privada por medio del

servicio social.

2. Red Emprendedor
El punto Red de Apoyo al Emprendedor (RAE) son espacios de atencion especializados,
creados para emprendedores y MIPYMES interesaos en acceder a informacion,
programas, apoyos Yy herramientas de alto impacto para convertir sus ideas en empresas
de éxito. INDAEM (2018)

UABCS campus Los Cabos opera el Punto RAE desde enero de 2016, actualmente ha
llevado acabo 3 talleres de capacitacion emprendedora Lean Starup MX-UABCS en

correlacion con Enture Smart Business. Acorde al Segundo Informe de gestion
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académico T administrativa (2017) se generaron 53 usuarios y realizaron 63

diagnosticos.

3. Convenios
UABCS Campus Los Cabos tiene el respaldo de las capacidades internas de UABCS La
PAZ, asi mismo de los convenios entre los sectores; Sin embargo, es importante sefialar

los que se llevan a cabo directamente en Campus Los Cabos, descritos. Ver tabla 7

Tabla 7 Convenios Actuales UABCS Los Cabos

Sector Productivo Sector Gubernamental Sector Social

ASUDESTICO H. VII Ayuntamiento de | CETMAR (Educacion)
Los Cabos

CANACO Kybernus

L Instituto Municipal de las

Asociacion de Hoteles de _ COBACH
Mujeres

Los Cabos
SECTUR

COPARMEX

Instituto  Municipal de
Planeacion Los Cabos
Administracion  Portuaria _ _
Instituto Mexicano de la
Integral de Los Cabos L
proteccion intelectual
Direcciébn Municipal de
Asociacion de mujeres | Turismo

empresarias en  Los

Cabos

Centro de Estudios
integrales de Innovacion y

Territorio, S.
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Fuente: Adaptado de Segundo Informe de gestion académico i administrativa 2016 -
2017

UABCS Extension Los Cabos cuenta con las capacidades internas para el soporte de un
modelo de unidad de vinculacion con areas de oportunidad, permiten generar estrategias
para aprovechar el crecimiento de la oferta académica en correlacion con el crecimiento
del destino, satisfaciendo la necesidad de capital humano profesional, lo cual permite
gue el sector productivo, en especial el hotelero, que es la actividad predominante del

destino, no tenga la necesidad de importar capital humano de otros estados.
Parte de las capacidades aun faltan delimitar en futuras investigaciones son:

1 Identificar las necesidades de vinculacion de la extension UABCS con Cabos
considerando las variables de investigacion, difusion y movilidad institucional.

1 Por lo tanto, es relevante determinar el Interés de participacion en programas de
vinculacién con el sector productivo, social y publico del municipio, para validar el

disefio del modelo de unidad de vinculacion.

CONCLUSIONES

Con el Modelo de unidad de vinculacién la agenda estratégica espera contribuir la
construccion de capacidades para asegurar ventajas competitivas congruentes a la

dindmica econdmica y social del Municipio de Los Cabos.

El modelo de unidad de vinculacion debera aportar a la sociedad de conocimiento, la
tecnologia, promover el desarrollo sustentable y la responsabilidad social por medio de
los convenios y catalogo de servicios institucionales propio de la Extension de Los Cabos

considerando al menos los siguientes programas para la agenda estratégica:

1. Proyectos de investigacion para desarrollo sustentable, turismo e
innovacion y negocios.
Programas de movilidad nacional e internacional
Programas de proteccion y reserva del medio ambiente

Programas de capacitacion.
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5. Programas de emprendimiento.
6. Programas de educacion continua y certificacion de competencias

laborales

Por lo anterior, se concluye la relevancia de la agenda estratégica radica en un enfoque

de atencion local con vision global.
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FACTORES MOTIVACIONALES DE ACUERDO A LA TEORIA
DE FREDERICK HERZBERG EN EL DEPARTAMENTO
DIVISION CUARTOS DEL HOTEL SAN FRANCISCO,
TAPACHULA, CHIAPAS

Josefina Martinez Chavez
Alejandro Aceituno Campos
Alicia Hansen Rojas

RESUMEN

La investigacion tiene como objetivo, Identificar los Factores Motivacionales que Influyen
en la satisfaccion laboral del personal del Hotel San Francisco, el estudio de caso se
desarroll6 en el Departamento de Division de Cuartos, ubicado en la ciudad de
Tapachula, Chiapas. Los Factores Motivacionales y los Desmotivadores, que fueron
identificados en el departamento division cuartos con base a la Teoria de Frederick
Herzberg: Factores Motivacionales: Reconocimiento: crecimiento Laboral y capacitacion;
Factores higiénicos: Afiliacion al sindicato, ambiente de trabajo y buena relacion laboral,
Factores Desmotivadores: No pertenecer al sindicato e incentivos, con el propoésito de
facilitar el logro de metas y objetivos de la organizacion, por medio de la motivacién del
personal. El tipo de investigacion que se realizé fueron dos la descriptiva y explicativa.
Debido a que se buscé describir los factores motivacionales que benefician a que el
personal se sienta auto realizado desempefiando sus actividades ademas de que se
debe tomar en cuenta las consecuencias al no atender al personal con atencién, por lo
tanto tiene relacion con el explicativo ya que se busca dar las razones del por qué se
presenta los fendbmenos.
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INTRODUCCION

La presente investigacion se desarrollé en el Hotel San Francisco, ubicado en la
ciudad de Tapachula, Chiapas, a continuacion se da a conocer una breve historia. El

Hotel San Francisco, fue fundado en el afio 1965 por el Sr. Francisco J. Marin.

Anteriormente contaba con 40 habitaciones con la finalidad de satisfacer las
necesidades de los huéspedes, en el afio de 1968 abri6 el restaurante Veranda que
se destaco por su gran sabor.

Con el tiempo se acondicion6 un bar, que en la actualidad es conocido como El
Chiapaneco y dos salones para eventos Tacana y Equipales. En el afio de 1995 se
construy6 20 habitaciones mas, que dio un total de 60 habitaciones, el objetivo era
brindar mejores servicios y se construyo la alberca del hotel en 1999.

En la actualidad cuentan con 106 habitaciones estandar y 25 habitaciones superiores
equipadas con todos los servicios y comodidades. Ademas, cuenta con el
Restaurante Veranda de comida internacional, centro de negocios, gimnasio, salén

ejecutivo, 3 salones para eventos.

El tipo de investigacion que se realiz6 fueron dos la descriptiva y explicativa.

Debido a que se busco describir los factores motivacionales que benefician a que el
personal se sienta auto realizado desempefiando sus actividades ademas de que se
debe tomar en cuenta las consecuencias al no atender al personal con atencion, por
lo tanto tiene relacion con el explicativo ya que se busca dar las razones del por qué

se presenta los fenémenos.

Por lo consiguiente para dicha investigacion se utilizo como auxiliar el método

cuantitativo para interpretar los resultados por medio de graficas.
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REVISION LITERARIA

Antecedentes de la Motivacion

La llegada de la industrializacion y la desaparicion de los talleres artesanos a principios
del siglo XVIII trajeron consigo una mayor complejidad en las relaciones personales del
entorno laboral, un descenso de la productividad y un aumento de la desmotivacion de
los trabajadores.

Para remediar esta situacion era necesario encontrar el modo de conjugar los intereses
de la empresa y de los trabajadores. Sin embargo, no seria hasta 1920 cuando naciera
la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT), institucion gracias a la cual empezé a
cobrar importancia el bienestar de los trabajadores y se comenzoé a legislar al respecto.

Por otra parte, a mediados del siglo XX surgieron algunas teorias que estudiaban la
motivacion y, a partir de entonces, se empez6 a relacionar la motivacion trabajador con
su rendimiento laboral y su satisfaccion personal. Las conclusiones de estos estudios
sefialaron que un trabajador motivado es mas eficaz y méas responsable y, ademas,
genera un buen clima laboral.

A partir de entonces, las empresas decidieron analizar que buscan las personas en el
trabajo, cuél es su escala de necesidades, que deseos, conscientes o inconscientes,
quieren satisfacer, cuales son sus intereses, con que trabajos se sientes mas
identificados, etc. El fin Gltimo de estos analisis era conseguir que el trabajador se sintiera
realizado como persona y como trabajador mediante la funcion que desempenfara dentro

de la empresa.

Concepto de Motivacién

Segun Hernandez y Rodriguez, menciona que la motivacioneslafif uent e i nter na
energia que mueve y entusiasma a las personas dirigiendo su conducta hacia

deter mi nados o0 b jee dtrasvpalabrag somias tingpylsosHpersonales que

ayudan a conseguir los objetivos fijados en la empresa en donde la persona tiene que

tener voluntad propia por alcanzar las necesidades que este pueda tener. (Hernandez,

2008)
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La teoria de los dos factores, propuesta por Frederick Herzberg, explica como los motivos
presentes en una situacion de trabajo interactan como los motivos internos de cada
persona. En una situacion de trabajo los dos factores que influyen en el desempefio
pueden dividirse en dos categorias principales:

+ El propio trabajo
+ Las condiciones de trabajo

Segun Amaru, la motivacion depende de dos factores intimamente relacionados:
1.-Factores higiénicos: son las condiciones de trabajo que rodean a la persona.
Dichos factores son extrinsecos o ambientales como:

El salario

Prestaciones

Estilo de liderazgo
Seguridad en el trabajo

Politicas de la organizacion

= =4 A4 A4 A -

Estatus

2.-Factores motivadores: Se refieren al perfil del puesto y a las actividades

relacionadas con él.
Estos factores son intrinsecos:

1 Trabajo en si

1 Reconocimiento

1 Crecimiento del personal
Los factores de higiene en si no producen ninguna satisfaccion y pueden generar
insatisfaccion mientras los factores motivadores -dan origen a satisfacciones y no crean

insatisfaccion. (Amaru, 2009)
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OBJETIVO
Identificar los Factores Motivacionales de acuerdo a la Teoria de Frederick Herzberg de

los empleados en el Hotel San Francisco del Departamento de Division Cuartos.

JUSTIFICACION

En la actualidad la motivacién juega un papel fundamental a la hora de lograr metas y
objetivos en las empresas u organizaciones, para crear y mantener un alto nivel de
motivacion es importante asegurarse de que los objetivos y los valores de cada empleado

correspondan con la mision y la vision de la organizacion.

Es considerable que las organizaciones de éxito traten a su personal como una fuente
fundamental de competitividad, al considerarse el factor humano como el activo mas
importante de la misma; de ahi la necesidad de conseguir y contar en todo momento con

el personal més calificado, motivado y competitivo posible.

El tema de motivacion es primordial ya que afecta el estado psicologico y emocional de
los empleados, lo cual repercute en su eficiencia en el puesto creando una baja
productividad en sus actividades y peor aun brindando un servicio de baja calidad a los
clientes quienes pueden llegar a sufrir las consecuencias de tener poca motivaciéon
laboral.

METODO

El tipo de investigacion que se realizo fueron dos la descriptiva y explicativa.

Debido a que se buscoé describir los factores motivacionales que benefician a que el
personal se sienta auto realizado desempefiando sus actividades ademas de que se
debe tomar en cuenta las consecuencias al no atender al personal con atencion, por lo
tanto tiene relacion con el explicativo ya que se busca dar las razones del por qué se

presenta los fendbmenos.
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Tipos de instrumentos utilizados para recabar la informacién: Cuestionario, elaborado de
preguntas cerradas las cuales fueron once preguntas, entrevista, elaborada con siete

preguntas y se apoyo en la observacion.

Para la realizacion del cuestionario se tomé en cuenta la teoria de Frederick Herzberg la

cual consiste en los siguientes factores:

U Higiénicos: Salario, prestaciones sociales, politicas de la organizacion, estatus,
seguridad en el trabajo.

U Motivacionales: Reconocimiento, crecimiento personal, trabajo en si.

Por lo consiguiente para dicha investigacion se utilizd como auxiliar el método
cuantitativo para interpretar los resultados por medio de gréficas.

Tipos de instrumentos utilizados para recabar la informacion:

A Cuestionario
A Entrevista

A Observacion

Para la realizacion del cuestionario se tomé en cuenta la teoria de Frederick Herzberg la
cual consiste en los siguientes factores:
U Higiénicos: Salario, prestaciones sociales, politicas de la organizacion, estatus,
seguridad en el trabajo.

U Motivacionales: Reconocimiento, crecimiento personal, trabajo en si.

El cuestionario fue contemplado para 15 empleados que pertenecen al Departamento
de Division de Cuartos, debido a que el Hotel se encontraba en temporada alta, la
encargada del departamento mencioné que solo se podria realizar la encuesta a 7
empleados ya que se encontraban en horas de trabajo, por lo cual se realizé una
entrevista al ama de llaves para complementar la informacion.

El 46% representa los empleados encuestados que en este caso fueron 7 de 15
empleados que es el nimero total que se pretendia encuestar.

Descripcion de los Servicios del Hotel San Francisco
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El hotel san francisco ubicado en central sur No. 94 en Tapachula Chiapas, cuenta con
50 afos de brindar servicios de hospedaje y restaurante, buscando satisfacer las
necesidades de los huéspedes.

El hotel dispone de 103 habitaciones con una categoria de 4 estrellas el cual esta
especialmente disefiado para ofrecer servicios de calidad y confort.

Las habitaciones que ofrece el hotel son las siguientes:

1 Estandar sencillo: Equipada con 1 cama matrimonial, aloja a 1 adulto y hasta 1
persona extra.

1 Estandar doble: Equipada con 2 camas matrimoniales, aloja a 2 adultos y hasta 2
personas extras.

1 Estandar cuadruple: Equipada con 4 camas individuales, tiene capacidad maxima
de 4 adultos.
Superior King: Con 1 cama King size, tiene capacidad maxima de 2 adultos.
Superior doble: Con 2 camas matrimoniales, tiene capacidad maxima de 2 adultos

y 2 personas extra.

Los servicios que ofrece este establecimiento son los siguientes:

Alberca

Gimnasio

Restaurante y Bar

Centro de negocios

Sala Ejecutiva de Juntas Salones para eventos

Seguridad contra incendios

= =4 4 -4 A A -2

Personal de seguridad (htt://zonaturista.com/hotel_files/8066.qif., 2017)
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FILOSOFIA EMPRESARIAL

Vision
Ser una empresa que cuente con servicios, instalaciones y personal capacitado y en

continuo desarrollo para consolidarse como lider en la industria turistica de Tapachula.

Mision
Ofrecer servicios integrales de hospedaje, alimentos y banquetes que cumplan las
expectativas de los viajeros de negocios y de grupos a través de un servicio calido y

amigable, buscando siempre optimizar el manejo de los recursos.

ORGANIGRAMA DEL DEPARTAMENTO DE AMA DE LLAVES

GERENTE DE
| DIVISION DE
CUARTOS

AMA DE
LLAVES

| ENCDE
ROPERIA

Fig.1. Estructura organizacionaébtDepartamento de ama de llave

PROBLEMA

Actualmente, la motivacidon se considera como los estimulos que mueven a la persona a
realizar determinadas acciones y persistir en ellas hasta culminarlas; en pocas palabras,
es la voluntad para hacer un esfuerzo, por alcanzar las metas de la organizacion,

condicionado por la capacidad del esfuerzo para satisfacer alguna necesidad personal.

La motivacion laboral es esencial en las empresas, debido a que mantiene a los

empleados en un nivel alto de estimulo en donde pueden desarrollar actitudes positivas,
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las cuales puedan mejorar su desempefio en el trabajo, cuando ellos son correctamente
motivados realizan sus funciones y tareas con buena actitud favoreciendo a toda la

organizacion, pero sobre todo satisfaciendo las necesidades de superacion.

En toda empresa tanto privada como publica, el personal es el elemento principal del
proceso productivo, por lo tanto, es necesario que se identifique si en la actualidad los
empleados del Departamento de Division de Cuartos del Hotel San Francisco, se
encuentran motivados para la realizacion de sus actividades y responsabilidades

laborales.

Tomando en consideracion que los Hoteles son prestadores de servicio y que en la
actualidad el mercado global presenta una mayor competitividad por lo que exige calidad
al momento de ofrecer los servicios. Ademas, la motivacion es una herramienta
sustancial y necesaria; ya que el empleado que se siente motivado desarrollara sus
actividades con mayor eficiencia, debido a esto las empresas se deben enfocar en
conocer cudles son los factores motivacionales y una vez identificados implementar las

estrategias que ayuden a mejorar su rendimiento al momento de realizar las actividades.
RESULTADOS

Con base a las teorias propuestas se llegé a la conclusién que la teoria que mas se
apega al tema de investigacion; es la Teoria Bifactorial de Frederick Herzberg; la cual se

divide en dos factores: higiénicos y motivacionales.

Los factores higiénicos también conocidos como extrinsecos que evitan la insatisfaccion
en el trabajo son los siguientes y que de alguna manera se encuentran vinculados con el
personal de dicho hotel:

V Salario

V Prestaciones
V Clima laboral
V

Oportunidades de crecimiento
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Relaciones con el gerente y comparieros
Politicas de la organizacion

Estatus

< < < <

Seguridad en el trabajo

Algunas de las limitantes de esta teoria para actuar sobre los trabajadores y las cuales

pueden afectar a la satisfaccidén son las siguientes:

1 Elsalario: debe ser el correspondiente al trabajo que el empleado realiza, siempre
lo justo de acuerdo como lo marca la ley.

1 El bienestar del empleado: en todo momento se debe encontrar cdmodo no solo
fisicamente, sino que pueda hacer su trabajo en un ambiente tranquilo.

1 Relacion con superiores: la relacion entre jefe-empleado debe mantenerse

siempre al margen y tratarse con el debido respeto, siendo reciproco.

Esta teoria es de suma importancia debido a que Herzberg menciona que el dinero lleva
al movimiento, pero no a la motivacion. Esto se debe a que el dinero actia como una
técnica que puede ayudar a impulsar al empleado, pero realmente el encargado de
implementarlas estrategias para mantener motivado al trabajador, es el jefe de
departamento, por tal motivo debe atender la relacidon que este tenga con el ambiente
laboral de la empresa, ademas el sueldo que perciben por realizar su trabajo sea el justo

de acuerdo a las actividades que desempefian en su area.

Los elementos mencionados son de gran importancia debido a que en conjunto ayudan
a contribuir de una manera positiva a la motivacion de las personas que trabajan en una

empresa.
Los factores motivacionales, los cuales son intrinsecos por que parten del interés

personal y que al existir permite el aumento de satisfacciébn al momento de realizar su

trabajo son los siguientes:
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V Realizacion del personal: Posibilidad de crecer profesionalmente en el departamento
ademas que la empresa le brinde la oportunidad de ascender al puesto que esta
desocupado siempre y cuando cumpla con los requisitos necesarios para la vacante.

V Reconocimiento: es el trabajo bien hecho y el esfuerzo personal que actiia como una
fuerza invisible estimulando la satisfaccion y el bienestar de los empleados.

V Crecimiento del personal: es la autorrealizacion de la persona al momento de ejecutar
las tareas asignadas lo cual le permite un crecimiento tanto profesional como laboral.

V Definicibn de metas y objetivos relacionada con el trabajo: es llevar a cabo las
actividades que se le encomiendan a diario con la finalidad de alcanzar resultados

positivos de la organizacion.

Debido a lo antes mencionado fue seleccionada esta teoria la cual permiti6 conocer a
fondo el ambiente de trabajo y al mismo tiempo se logro identificar los factores

motivacionales que influyen en la satisfaccion del personal.

De acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas, la teoria que mas se apega a
la investigacion es la de Frederick Herzberg, la cual influye en la satisfaccion de los
empleados del Hotel San Francisco del Departamento de Division de Cuartos se obtuvo

lo siguiente:

El 46% representa los empleados encuestados que en este caso fueron 7 de 15

empleados que es el nimero total que se pretendia encuestar.

De acuerdo al resultado obtenido de las encuestas; los factores positivos dentro del

departamento divisién de cuartos son los siguientes:

1. Las actividades que desempefian los empleados les permite darse a conocer en su

ambito ademas los motiva a esforzarse continuamente.

2. El salario en la empresa no es un problema debido a que reconocen que lo

recibido es lo justo y necesario de acuerdo al trabajo realizado.
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3. Las capacitaciones que se llevan a cabo en el Hotel son realizadas en base a las

actividades que deben ejecutar.

4. Las oportunidades de crecimiento son importantes para los empleados debido a
gue creen que podrian sentirse auto realizados y al mismo tiempo los motivaria a

tener un mayor rendimiento.

5. La compresién de los empleados al momento de escuchar las ordenes y tareas
asignadas beneficiaran a la empresa ya que su adaptacion al trabajo ayuda al buen

funcionamiento de la misma.

6. El ambiente de trabajo es adecuado para realizar correctamente las funciones que
se les asigna, ademas que el ambiente laboral los motiva a cumplir con sus

actividades.

7. Los empleados se sienten satisfechos y auto realizados en el puesto en el que se

encuentran desempefiando sus labores.

Factor negativo:

1. El factor que desmotiva a los empleados, es que no cuentan con ningun tipo de

incentivos por el esfuerzo realizado al llevar a cabo las tareas asignadas.

Como andlisis general se obtuvieron dos resultados totalmente diferentes debido a que
se realizd encuestas a los empleados y aparte una entrevista al encargado de

departamento de division de cuartos del cual se obtuvo lo siguiente:

El ambiente de trabajo no es muy favorable debido a que hay empleados que se
encuentran afiliados a un sindicato, por lo que se considera que los empleados tienen

una percepcion erronea de lo que es pertenecer a un sindicato ya que este, tiene como
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principal objetivo proteger los derechos que tienen como beneficiarios a esta asociacion,
pero en ningln momento lo exenta del cumplimiento de sus actividades y mucho menos

de cumplir con las ordenes que su jefe inmediato le asigna.

Para el encargado del departamento es muy importante que el personal a su cargo se
encuentre motivado porque de alguna forma tiene el conocimiento de que si sus
empleados se encuentran entusiasmados van a realizar su trabajo con una buena
actitud. Por lo cual hizo referencia a la carencia de estrategias para motivarlos, es decir
gue se tome el interés por mejorar la relacion entre empleados mediante actividades

recreativas, las cuales puedan crear una vinculacion interpersonal fuera del trabajo.

Ademas de lo antes mencionado se encontré una deficiencia por ofrecer capacitaciones
tanto para los trabajadores que necesitan reforzar sus conocimientos en su area, asi
como aquellos que desean conocer mas acerca de su puesto o de otro en particular

teniendo la intencion de superarse en el @mbito profesional.

En cuanto a la forma en que el encargado de division cuartos evalla el desempefio de
los empleados afirmo que hace lo posible para que su personal realice su trabajo, aunque
no indico si tienen alguna forma de como calificar el desempefio de los empleados.

Como conclusién podemos afirmar que los datos obtenidos tanto de las encuestas como
de la entrevista son que el personal deberia de contar con técnicas motivacionales

(incentivos) y que sea el impulso para que los ayude a poder cumplir en el trabajo.

Debido a que Hotel San Francisco se encontraba en temporada alta solo se pudo
encuestar a 7 empleados, por tanto, era dificil recabar dicha informacién por esta razon

se realizé una entrevista al Ama de llaves para complementarla.

CONCLUSIONES
La finalidad del presente trabajo de investigacion consistio en Identificar cuales son los
Factores Motivacionales que Influyen en la satisfaccion laboral en el personal del Hotel

San Francisco, el estudio de caso fue llevado a cabo en el Departamento de Division de
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Cuartos, con el propésito de facilitar el logro de metas y objetivos de la organizacion, por
medio de la motivacion del personal.

Como bien se conoce en la actualidad la motivacion es aquella fuente interna de energia
gue mueve y entusiasma a las personas dirigiendo su conducta hacia determinados
objetivos y metas, se puede decir que es la parte fundamental para todo tipo de
organizacion, debido a que si la empresa cuenta con personas motivadas los resultados
seran positivos, el empleado mostrara una buena actitud, un mayor rendimiento y
satisfaccion al momento de ejecutar las actividades asignadas, esto quiere decir que con
el personal altamente calificado para llevar a cabo sus actividades, ofreciendo servicios
de calidad al huésped y al no contar con personal motivado simplemente se va a reflejar
con resultados negativos inesperados que solo perjudicaran al hotel.

Por esta razén se decidio identificar cuales son los factores motivacionales que influyen
en la satisfaccion laboral de los empleados dentro del departamento de division de
cuartos, ya que al realizar practicas profesionales dentro de esta area surgi6 el interés
de conocer a fondo si realmente el personal se encontraba motivado desempefiando las
actividades que su jefe inmediato encomendaba.

De acuerdo a la teoria propuesta por Frederick Herzberg, para que el personal se
encuentre motivado desempefiando sus actividades el encargado del departamento
debe de brindar al empleado la oportunidad de crecimiento laboral lo cual repercutira en
su buen desempefio, ademas de beneficiar al empleado otorgandoles un reconocimiento

como mejor empleado del mes u alguna otra bonificacién extra.

Ademas, si el departamento brinda capacitaciones al empleado le permitird obtener un
nuevo puesto dentro de su area donde se encuentra laborando.

En el hotel, existe un sindicato, en donde los beneficiarios obtienen otras prestaciones
gue el personal de confianza no tiene y que resultaria motivador ofreciéndoles estabilidad
en su empleo; por lo que en la entrevista con la encargada del departamento aseguro
gue, para evitar conflictos entre los empleados, les brindaba el mismo trato, para que asi
tuvieran una buena relacién laboral que permitiera el fomento del trabajo colectivo

resultando mas facil el logro de metas y objetivos.
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Con base a los puntos antes mencionados, se llego a la conclusion que el hotel debe de

implementar nuevos programas (plan motivacional y un programa de evaluacién de

desempefio que serviran de apoyo para mejorar este departamento y asi mismo facilitara

la toma decisiones para la mejora continua del Hotel San Francisco.

De dicha investigacion se percatd que existe otro tema que podria abordarse para

realizar un estudio de caso en cuanto a la creacion de un departamento de recursos

humanos que de alguna manera beneficiara al Hotel por medio de la seleccion,

contratacién y formacion del personal, y asimismo evaluando el desempefio de los

empleados.

Sugerencia y Recomendaciones

Implementar un Plan de motivacién en el Hotel San Francisco.

Con este Plan se pretende crear mejores condiciones de trabajo cuya finalidad es la

mejora continua de la organizacion.

Beneficios:

Ayuda a minimizar gastos de contratacion.
Permite que la empresa cuente con el personal adecuado para cada puesto de
trabajo.

Mantiene al personal motivado hacia el logro de metas.

Estrategias que motiven al personal:

Vv

<

Creacion de un departamento (Recursos Humanos) o la asignacion de una
persona encargada de este puesto.

Otorgar un bono y/o reconocimiento al mejor empleado del mes.

Reconocimiento por antigiiedad.

Brindar cursos de capacitacion: (Técnicas para mejorar la limpieza de
habitaciones).

Oportunidades de autorrealizacién por parte de la empresa hacia al empleado

(crecimiento, desarrollo profesional y personal).
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V Beneficiar al empleado con un ascenso.
V Fomentar el trabajo colectivo mediante la realizacion de actividades

motivacionales que faciliten un ambiente laboral armonioso.

Propuesta de un Programa de Evaluacion de Desempefio para el Personal del

Departamento de Division de Cuartos.

Implementar un programa de Evaluacién de desempefio facilitara al encargado del
Departamento de Division de Cuartos, la correcta evaluacion de los conocimientos,

habilidades y comportamientos de su personal a cargo.

Se recomienda realizar una evaluacién al menos una vez por afio, para visualizar que
tan motivado se encuentra el empleado desempefiando sus labores para el logro de

objetivos de la empresa.

Beneficios de implementar un Programa de Evaluacion del Desempefio:
1 Determina las responsabilidades, desarrolla habilidades, destrezas
1 Mejora el rendimiento individual de sus trabajadores y la productividad de su
empresa.

1 Fomentala comunicacion cara a cara entre sus colaboradores y sus jefes directos.
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PERFIL DEL VISTANTE Y PERCEPCION DE LA CALIDAD DE
LA PLAYA: EL COROMUEL, BAJA CALIFORNIA SUR (BCS).

Lic. Zunely Fabela
Reyna Maria Ibafiez Pérez

RESUMEN:

BCS cuenta con la mayor cantidad de costas. Esto favorece la afluencia en playas
principalmente, en aquellas que se encuentran certificadas. Un ejemplo es el parque
acuatico el Coromuel que posee el certificado Blue Flag. Sin embargo, a la fecha no se
cuenta con investigaciones que permitan conocer los atributos de sus visitantes ni
tampoco su opinidn con relacion a la limpieza y oportunidades de recreacion. Este trabajo
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busca identificar las caracteristicas de los visitantes, asi como su percepcion sobre el
nivel de limpieza y calidad de la playa. Se aplicaron encuestas cara a cara de manera
aleatoria a una muestra bimestral. Resultados preliminares de la temporada baja indican
que, 52% eran hombres de un rango de edad de 18 a 35 afios, 58% no sabia que la
playa contaba con un certificado internacional, 30% declaré que el principal motivo de su
visita era la belleza de la playa, 5% por la seguridad y tranquilidad, 5% por su
infraestructura, 28% por su cercania a la ciudad, 5% por que se pueden realizar diversas
actividades, 3% por su limpieza. La informacion generada puede contribuir con acciones
complementarias para refrendar la certificacion internacional del balneario.

PALABRAS CLAVES: balneario, blue, calidad, certificado, Coromuel.

INTRODUCCION

México destaca entre los paises del mundo por la extension de sus litorales, los cuales
involucran dos grandes océanos, el Pacifico y el Atlantico. El mayor litoral corresponde
al Pacifico, que bafia 11 estados y tiene una longitud de 7,828 km. En este largo litoral se
dan toda clase de costas, desde las rocosas y escarpadas con altos acantilados,
pasando por las zonas llanas con extensas y arenosas playas hasta las llanuras
mareales con valiosos ecosistemas los cuales, albergan una gran diversidad de especies
y atractivos. Esto favorece la afluencia de visitantes, principalmente, en aquellas que se

encuentran certificadas internacionalmente (véase, figura 1).

Figura 1. Playas mexicanas con certificaciones internacionales
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Fuente: Comisién Nacional del Agua (CONAGUA, 2018).
No obstante, tal como sefialan Rosas et al., (2012), los diversos esquemas de

certificacion de playas del mundo se basan en distintos parametros, sin considerar las
opiniones de los usuarios o visitantes de la playa (Cervantes et al., 2008; Cervantes y
Espejel, 2008; Cervantes, 2008; Cervantes y Espejel, 2009).

Esto pese a que, uno de los atractivos de interés mas importantes para los visitantes
nacionales e internacionales México, son precisamente las playas. Lo anterior, evidencia
la necesidad de generar investigacion que coadyuven a conocer el nivel de satisfaccion
del visitante, asi como su opiniéon con relacién al estado de las playas esto, a fin de
complementar la informacién obtenida a través de muestreos y otros indicadores.
Dentro de esa dinamica, el caso de BCS, guarda especial relevancia pues, es la entidad
del pais con mayores costas ya que, posee una longitud de 2.131km, es decir, el 19.2%
de longitud del litoral del Océano Pacifico y Golfo de California (Martinez, 2015). Por lo
gue, sus litorales son considerados estratégicos y sumamente valiosos en términos
culturales, ecologicos y econémicos. Pues, constituyen un vinculo con la identidad local
ademas provén ingresos mediante actividades como la pesca y la acuicultura y al mismo
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tiempo, representan espacios que posibilitan la entrada de yates, barcos y cruceros. De
tal forma que, el turismo nautico se va consolidando poco a poco en BCS. De acuerdo a
cifras preliminares, en el 2014 fueron 294,006 los visitantes que arribaron en cruceros y
mega cruceros a puertos sudcalifornianos, de los cinco municipios (Gobierno del Estado
de Baja California Sur [GOB-BCS], 2015).

Sumado a ello, la existencia de costas pristinas motiva a los turistas y residentes a visitar
las playas, especialmente de aquellas que se encuentran certificadas. Por lo que, el
parque acuatico el Coromuel es de suma importancia no solo por tener un distintivo de
calidad internacional, sino que también se localiza cerca de la ciudad.

A manera de caracterizacion, cabe precisar que El Coromuel se localiza en el Municipio
de La Paz, BCS, México y se encuentra en las coordenadas: Longitud (dec): -
110.300556, Latitud (dec): 24.196389. El sitio se encuentra a una mediana altura de 8

metros sobre el nivel del mar.

Figura 2. Micro y macro localizacion del Parque acuético EI Coromuel.

v

Fuente: Mapas de México, 2018.

Oferta los siguientes servicios: sanitarios con horario de 08:00 a 20:00 hrs,
estacionamiento con 130 cajones para automoéviles con horario de 06:00 a 20:00 hrs,
palapas sin costo, palapa que cuenta con rampa para discapacitados y rampas para

discapacitados en los accesos principales.

Figuras 3, 4, 5. Servicios publicos de la Playa EI Coromuel
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