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Presentación

En el presente número de la Revista Universitaria de Admi-
nistración NovaRua se integran  cuatro investigaciones rea-
lizadas en distintos estados de la República Mexicana y que 

aportan información concerniente a temas como competitividad y 
sustentabilidad, innovación y competitividad, orientación al mer-
cado y emprendimiento, e innovación de procesos y desempeño. 
Todos ellos con la finalidad de difundir el conocimiento científico 
en diversos temas de investigación en el área de las Ciencias Admi-
nistrativas.

El artículo titulado “Competitividad y sustentabilidad en em-
presas turísticas gastro-hoteleras: aplicación en ciudad Guzmán, 
Jalisco”, es resultado de una investigación realizada en una de las 
principales ciudades del estado de Jalisco, y destaca debido a su 
importancia con respecto al desarrollo industrial, comercial y tu-
rístico. Con los hallazgos se pretende dar a conocer a los empresa-
rios la imperiosa necesidad de satisfacer la creciente demanda de 
los visitantes, con un foco de atención tanto en la competitividad 
como en la sustentabilidad. 

Por otra parte, Yan Pallac Maldonado Astudillo, Rayma Ireri 
Maldonado Astudillo y María Xóchitl Astudillo Miller, en el artí-
culo “La capacidad de innovación y la competitividad académica 
en los docentes universitarios: caso Preparatoria no. 2 de la Uni-
versidad Autónoma de Guerrero”, los autores toman como obje-
tivo describir las relaciones entre los factores competitividad aca-
démica y capacidad de innovación del docente, así como cada uno de 
sus atributos, proporcionando mayor comprensión del fenómeno, 
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ya que los resultados muestran que las experiencias positivas en el 
quehacer académico de los docentes se relacionan con la capacidad 
de innovación y la competitividad. 

Para evaluar el potencial del mercado de jitomate en cuatro 
de las ciudades más pobladas del istmo oaxaqueño, en el artículo 
“La orientación al mercado como estrategia de emprendimiento”, 
Felipe de Jesús Cruz Celis, Martha Lis Garrido Cardona y Mario 
Rojas Miranda realizaron un estudio cuantitativo para conocer la 
demanda del jitomate entre los clientes, así como la oferta de los 
proveedores, para poder evaluar el potencial de este producto en el 
mercado con respecto a su precio y valor agregado.

Finalmente, en el artículo titulado “El impacto de la  innova-
ción de proceso sobre el desempeño de la producción en la indus-
tria manufacturera de ciudad Juárez”, de los autores Flor Rocío Ra-
mírez Martínez y Ulises Mendoza Arivizo, se propuso un modelo 
estructural cuyos resultados muestran que, en la industria manu-
facturera, las innovaciones desarrolladas con éxito en los procesos 
industriales tienen un impacto directo y positivo en el desempeño 
de la producción. 

Emmanuel García Uribe
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El impacto de la innovación 
de proceso sobre el desempeño 

de la producción en la industria 
manufacturera de Ciudad Juárez

Ulises Mendoza Arvizo
Flor Rocío Ramírez Martínez

Universidad Autónoma de 
Ciudad Juárez

Resumen 

Este artículo presenta un 
estudio realizado sobre 
el impacto de las inno-

vaciones en los procesos y el 
desempeño de la producción 
en la industria manufacture-
ra en Ciudad Juárez. Se pre-
tende explicar la relación que 
existe entre el desarrollo de 
innovaciones y el efecto que 
tienen sobre el desempeño de 
las empresas. Los resultados 
indican que las innovaciones 
que se desarrollen con éxito 
en los procesos industriales en 
la industria manufacturera de 
Ciudad Juárez tendrán un im-

pacto directo de forma positi-
va en el buen desempeño de la 
producción.

Palabras clave: Innovación, 
producción, industria manu-
facturera.

Abstract

This paper presents a 
study on the impact 
of innovations in the 

processes and production per-
formance in the manufacturing 
industry in Ciudad Juárez. Our 
aim is to explain the relations-
hip between the development 
of innovations and the effect 
they have on the performance Recibido: 05 de enero de 2018. 

Aceptado: 26 de abril de 2018.
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of companies. The results indi-
cate that the innovations that 
were successfully achieved in 
industrial processes in the Ciu-
dad Juarez manufacturing in-
dustry had a positive direct im-
pact on the good performance 
of production.

Key words: Innovation, 
production, manufacturing 
industry.

Introducción

De acuerdo con Pérez 
(2008), debido a la 
competitividad ac-

tual en el sector industrial, las 
empresas se han enfocado en 
lograr un alto desempeño del 
sistema productivo. Para poder 
lograrlo, las empresas desarro-
llan innovaciones que provocan 
un ambiente empresarial cada 
vez más competitivo. Drucker 
(1985) señala que, debido al 
ambiente competitivo entre 
las empresas, estas desarrollan 
innovaciones como estrategia 
para hacer frente a sucesos in-
esperados. Esta es una práctica 
preponderante en la industria 
que se puede observar en las 
mejoras de los procesos y su re-
lación con el desempeño con la 
producción. Debido a lo ante-
rior, la innovación es un factor 

definitivo en la competitividad 
empresarial.

La rivalidad, la globaliza-
ción y la variabilidad del mer-
cado provocan que las ventajas 
de una empresa con respecto 
a otra sean cada vez menores; 
debido a esto, la innovación 
ha tomado auge. Ben Rejeb 
(2008) y Mol (2009) indican 
que el desarrollo de innova-
ciones se ha convertido en un 
factor significativo para que las 
empresas logren un alto des-
empeño, además de obtener 
una diferenciación ante sus 
competidores y producir opor-
tunidades de crecimiento. 

El desarrollo de innovacio-
nes representa para las empre-
sas una oportunidad de cre-
cimiento y de lograr un alto 
desempeño, esta es una de las 
razones por las cuales se desa-
rrollan innovaciones. Indepen-
dientemente del sector al que 
pertenezcan las compañías, 
en estas siempre deben existir 
oportunidades de crecimiento. 
Por ello, aquellas organizacio-
nes que desarrollen innova-
ciones exitosas tendrán más 
oportunidades de crecimiento 
y se auspiciará el crecimiento 
en otros sectores de la misma 
compañía, como menciona 
Kurtz (2008). 

Estas transformaciones pue-
den ser consideradas o clasifica-
das según su aplicación en la 
industria. Por ejemplo, puede 
haber innovaciones adminis-
trativas, tecnológicas, de pro-
ducto o servicio, disruptivas, 
evolutivas y de proceso.

Innovación 
tecnológica de 
proceso

Las innovaciones tecno-
lógicas son el desarrollo 
de una idea hasta con-

vertirla en una mejora de un 
proceso o un producto nuevo 
o mejorado. También este tipo 
de innovaciones son mejoras 
implementadas en los procesos 
de producción en la industria 
manufacturera. El desarrollo 
de este tipo de innovaciones se 
considera un factor clave para 
las empresas que buscan dis-
tinguirse de sus competidores, 
o bien, crear una ventaja com-
petitiva (Freeman, 2004). Esto 
es debido a que las innovacio-
nes tecnológicas incrementan 
la productividad y reducen 
costos.

En el pasado, las innovacio-
nes tecnológicas eran percibi-
das con un enfoque estático 
debido que eran todo el equi-
po, herramientas y otros que 
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llegaban a las organizaciones. 
Hoy tienen un enfoque diná-
mico, puesto que las innova-
ciones se desarrollan al inte-
rior de las empresas. Las inno-
vaciones tecnológicas pueden 
ser de dos tipos: las de proceso 
y las de producto.

En la actualidad, las orga-
nizaciones están en constante 
cambio. Por ello, las empresas 
buscan soluciones. Para las 
empresas es importante de-
sarrollar innovaciones para 
mantenerse competitivas y 
con ello afrontar los cambios 
(Pérez, 2008). El desarrollo 
de innovaciones es un factor 
importante en la industria y 
se puede ver en el aumento de 
productividad, desarrollo de 
nuevos productos y mejoras 
en los procesos de producción. 

Existen diversos factores 
para que una innovación sea 
implementada de una mane-
ra correcta, es decir, debido 
a tantos factores que inter-
vienen para su desarrollo, las 

decisiones de inversión en las 
innovaciones son complejas, 
puesto que una innovación 
mal desarrollada no provo-
cará los resultados esperados, 
como aumento de producción 
o estados financieros satisfac-
torios. Por lo anterior, es im-
portante determinar el grado 
de relación que existe entre 
el desarrollo de innovaciones 
tecnológicas de proceso y el 
desempeño de la producción 
de las empresas manufacture-
ras ubicadas en Ciudad Juárez.

Metodología

Se emplea el método de 
ecuaciones estructurales 
para analizar la relación 

que hay entre el desarrollo de 
innovaciones de procesos in-
dustriales y el desempeño de la 
producción. Las personas que 
fueron sujetos de esta inves-
tigación son gerentes, super-
visores, ingenieros y técnicos 
involucrados con las estrate-
gias de calidad y los procesos 

de innovación, y trabajan en 
la industria manufacturera en 
Ciudad Juárez, Chihuahua, 
México. La metodología se di-
vidió en cuatro partes, que se 
describen a continuación.

Primera parte: 
hipótesis 
y modelo 
estructural
Hipótesis

El desarrollo de innova-
ciones en los procesos 
industriales afecta sig-

nificativamente el desempeño 
de la producción de las empre-
sas manufactureras en Ciudad 
Juárez.

Segunda parte: 
diseño del 
cuestionario

Para la elaboración del 
cuestionario, primero 
fueron identificadas las 

variables que habrían de ser 
medidas; esto, teniendo en 
cuenta los factores que han 
sido investigados en la litera-
tura referente a otros trabajos 
similares. El instrumento de 
medición está compuesto por 
dos secciones. Cada una de las 
secciones consta de su cons-
tructo y sus variables obser-
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vables, las cuales se miden con 
una escala Likert de 5 puntos. 
El constructo de desarrollo de 
innovaciones en los procesos 
industriales se evaluó utilizan-
do los criterios de Laforet et al. 
(2008), Jiménez et al. (2011), 
Chen et al. (2009) y Koberg 
(2003), en los cuales analizan 
las mejoras en los procesos de 
producción para ayudar a desa-
rrollar innovaciones y a su vez 
a mejorar el desempeño de la 
producción de la empresa. 

En lo referente al construc-
to de desempeño de la produc-
ción, Chen et al. (2009) y Song 
et al. (2011) señalan que la im-
plementación exitosa de una 
innovación de proceso permite 
reducir los costos y aumenta el 
desempeño de la producción. 
Por último, se incluyen unas 
preguntas para reunir infor-
mación referente al tamaño de 
la empresa, giro y puesto de la 
persona encuestada. 

Tercera parte: 
aplicación del 
cuestionario

El cuestionario se aplicó 
en las diferentes em-
presas de la industria 

manufacturera de Ciudad Juá-
rez. Los participantes fueron 
gerentes, ingenieros, super-
visores y técnicos que están 
involucrados en los procesos 
que tienen relación con la im-
plementación y desarrollo de 
innovaciones. Para la muestra 
se utilizaron los criterios de 
Hair et al. (2010) que sugiere 
cuatro encuestas aplicadas por 
cada ítem del cuestionario; se 
aplicaron 250 encuestas. 

Para dar validez al cuestio-
nario, se realizó un piloteo con 
40 encuestados. La confiabi-
lidad se determinó mediante 
el Alpha de Cronbrach, con 
lo que se obtuvo un índice de 
0.96, mayor al 0.70 que sugie-
ren Hair et al. (2010).

Cuarta parte: 
análisis de los 
datos

La información recolec-
tada fue analizada con 
el paquete estadístico 

spss. Primero se eliminaron 
catorce encuestas que presen-
taban ausencias de datos, obte-
niendo un total de 236 encues-
tas completas. Para corroborar 
si la muestra fue la correcta 
para realizar un análisis facto-
rial, se realizaron las pruebas 
de Kaiser-Meyer-Olkin y de 
esfericidad de Barlett, como 
señalan Lévy y Varela (2003). 
Para mejorar el entendimiento 
de la matriz de correlaciones, 
se aplicó el método de rotación 
Varimax.

Resultados

Los resultados que se ob-
tuvieron se muestran a 
continuación, comen-

zando con una descripción de 
la muestra; después, la valida-
ción de cuestionario y, por últi-
mo, el modelo estructural.

Descripción de 
la muestra

La tabla 1 muestra la in-
formación relaciona-
da con el puesto que 

desempeñan las personas que 

Tabla 1. Puestos de los encuestados

Puesto Personas encuestadas Porcentaje (%)

Gerente 37 15.67

Ingeniero 97 41.10

Supervisor 59 25

Técnico 43 18.22

Fuente: Elaboración propia, a partir de los datos de la encuesta.
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contestaron los cuestionarios, 
en donde se puede observar 
que el 66 % de los participan-
tes ocupan una posición de 
gerentes e ingenieros; el otro 
34 % es personal operativo 
relacionado con los procesos 
manufactureros que implican 
la innovación.

Por otro lado, se puede 
observar que el sector con 
mayor participación en esta 
investigación es el automo-
triz, con un 43.64 %; seguido 
del electrónico, con un 13.55 
%; el médico, con un 12.71 
%; el eléctrico, con un 10.59 
%; mientras que los sectores 
plástico y empaque quedaron 
por debajo del 3.37 %, como 
se muestra en la tabla 2.

Confiabilidad y 
validación del 
instrumento

También se obtuvo 
el índice de Alfa de 
Cronbach para cada 

constructo del cuestionario. 
En la tabla 3 se muestra el ín-
dice de Alpha de Cronbach 
donde, como se puede obser-
var, todos los constructos tie-
nen un índice de confiabilidad 
superior al 0.70, que es valor 
mínimo recomendado por 
Lévy y Varela (2003) y Hair et 
al. (2010). 

Comprobación 
de la 
adecuación de 
la muestra

Las pruebas de ade-
cuación muestral de 
Kaiser-Meyer-Olkin y 

de esfericidad de Bartlett, son 
usados para corroborar si los 
datos obtenidos son adecua-
dos. En la tabla 4 se muestra 
que las pruebas de adecuación 

muestral Kaiser-Meyer-Olkin 
dan como resultado 0.926, lo 
que indica que las correlacio-
nes parciales son pequeñas y 
por lo tanto están midiendo 
un mismo factor. En la prueba 
de esfericidad de Barlett, la sig-
nificancia de la prueba tiende 
a 0, lo que indica que los datos 
provienen de una distribución 
normal multivariante y que 
se carece de una colinealidad 
entre las variables; ello indica 
que existen variables que expli-
can lo mismo y por lo tanto se 
pueden agrupar.

En la figura 1 se muestra 
el modelo estructural que se 
enfoca en el desempeño de la 
producción. Este constructo 
es afectado de una manera po-
sitiva y significativa por desa-
rrollo de innovaciones de pro-
ceso. En la tabla 5 se muestran 
la validez convergente y de este 
modelo estructural.

En la tabla 6 se muestra la 
bondad de ajuste del modelo 
estructural B; en esta, el cmin 
se reporta por puro formalis-
mo debido a su sensibilidad 
para rechazar cualquier mo-
delo cuando el tamaño de la 
muestra aumenta. Por lo ante-
rior, Hair (2010) recomienda 
reportar el estadístico cmin/
df cuyo valor debe ser menor 

Tabla 2. Distribución de sectores industriales.

Sector industrial Personas encuestadas Porcentaje (%)

Automotriz 103 43.64

Eléctrico 25 10.59

Electrónico 32 13.55

Empaque 7 2.96

Médico 30 12.71

Plástico 8 3.38

Otros 31 13.13

Fuente: Elaboración propia, a partir de los datos de la encuesta.
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Tabla 3. Validación de los diferentes constructos.

Constructo Alpha de Cronbach

Calidad 0.849
Entrenamiento laboral 0.901
Innovación de proceso 0.904
Desempeño de la producción 0.813

Fuente: Elaboración propia, a partir de los datos de la encuesta.

Tabla 4. Prueba de kmo y de esfericidad de Barlett

Medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin 0.926

Prueba de esfericidad de 
Barlett

Chi-cuadrado aproximado 4171.1

Grados de libertad 666
  Significancia 0

Fuente: Elaboración propia, a parir de los datos de la encuesta.

Fuente: Elaboración propia, a partir de los datos de la encuesta.

Figura 1.Modelo estructural

a 4 para indicar un ajuste ade-
cuado.

Conclusiones

Existen diversos factores 
que están involucrados 
en el desarrollo de in-

novaciones tecnológicas, los 
cuales dificultan en ocasiones 
las inversiones en el desarrollo 
de innovaciones. Las compa-
ñías manufactureras utilizan 
métodos de mejoramiento en 
los procesos de producción, los 
cuales influyen directamente 
y de manera significativa en el 
aumento de la producción. 

El desarrollo de las innova-
ciones tecnológicas de proceso 
es un factor clave para que las 
empresas hagan frente a los re-
tos que se les presentan debido 
a la globalización y variabilidad 
del mercado, entre otros facto-
res. Este tipo de innovaciones 
son una pieza preponderante 
para que las organizaciones se 
mantengan competitivas (Fre-
eman, 2004).

En el modelo estructural se 
puede observar la causalidad 
y el alto nivel de significancia 
positiva que tiene el desarro-
llo de innovaciones de proceso 
con el desempeño de la pro-
ducción, es decir, las innova-
ciones que se desarrollen con 

éxito en los procesos industria-
les tendrán un impacto directo 
y de forma positiva en el buen 
desempeño de la producción 
de la empresa y de esta mane-
ra tendrán un alto desempeño. 

Por lo anterior, el modelo es-
tructural es una evidencia para 
que la industria manufacturera 
pueda tomar referencia para 
sus proyectos de desarrollo de 
innovaciones de proceso.
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Tabla 5. Validez convergente.

Constructo Item AVE l l (Promedio)

Innovación de proceso IP1 0.688 0.776 0.828
IP2 0.851
IP3 0.872

  IP4   0.816  
Desempeño de la producción DP1 0.546 0.816 0.734

DP2 0.806
DP3 0.699

  DP4   0.617  

Fuente: Elaboración propia, a partir de los datos de la encuesta.

Tabla 6. Bondad de ajustes

cmin df cmin/df nfi rfi ifi tli cfi rmsea
Intervalo 
de confian-
za del 90 %

177-38 98 1.807 0.931 0.915 0.968 0.96 0.97 0.059

p=.000 (0.045 - 
0.072) 

Valores 
recomen-
dados

4 1 1 1 1 1

Fuente: Elaboración propia, a partir de los datos de la encuesta.
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Resumen

En la actualidad, las orga-
nizaciones, ya sean pri-
vadas o públicas, están 

inmersas en un entorno com-
petitivo donde la innovación 
es un factor clave que les puede 
ayudar a cumplir sus objetivos 
y a la vez elevar la competitivi-
dad, permitiéndoles tener una 
ventaja en el sector en el que se 
desenvuelven. En ese sentido, 
la Unidad Académica Prepa-
ratoria No. 2 de la Universi-
dad Autónoma de Guerrero se 
enfrenta con un gran número 

de competidores que buscan 
incrementar su matrícula. El 
presente trabajo se enfoca en 
describir la relación existente 
entre las variables competitivi-
dad académica y capacidad de 
innovación del docente, ade-
más de describir los atributos 
de cada variable, lo que permi-
te tener una mejor perspectiva 
del fenómeno analizado. La 
metodología que se aplicó a 
este estudio fue del tipo trans-
versal, descriptivo, prospectivo 
y con un enfoque cuantitativo. 
Los resultados obtenidos brin-
dan información que revela 
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que los docentes se perciben en 
un nivel competitivo modera-
do bajo, y con capacidad de in-
novación en un nivel modera-
do alto. Con esta información 
se analizó y se pudo determinar 
la relación existente.

Palabras clave: Capacidad 
de innovación, Competitivi-
dad, Educación.

Abstract

Currently, all organiza-
tions, whether private 
or public, are immer-

sed in a competitive environ-
ment, where innovation is a 
key factor that can help them 
to achieve their objectives and, 
at the same time, increase the 
organization’s competitive-
ness, allowing them to have 
an advantage in the sector in 
which they grow. In the same 
way, the Preparatory Academic 
Unit No. 2 of the Autonomous 
University of Guerrero, has 
many competitors who seek 
to increase their enrollment. 
Therefore, the present work 
focuses on describing the re-
lationship between the varia-
bles academic competitiveness 
and the teacher’s innovation 
capacity, as well as describing 
the attributes of each variable, 
allowing a better perspective 

of the analyzed phenomenon. 
The methodology applied to 
this study was of the transver-
sal type, descriptive, prospec-
tive and with a quantitative 
approach. The results obtai-
ned reveal that teachers are 
perceived at a low-moderate 
competitive level and with a 
moderate and high innovation 
capacity level. With this in-
formation being analyzed the 
existing relationship could be 
determined.

Keywords: Innovation ca-
pacity, Academic competitive-
ness, Education.

Introducción

Según el foro económico 
mundial (Forum World 
Economic, 2017), en 

este año México ocupa el lugar 
51 en competitividad mundial, 
lo que representa un gran reto, 
por lo cual es importante que 
las organizaciones estén aten-
tas a su entorno y no descui-
den elementos fundamentales 
como la competitividad y la 
innovación. El recurso huma-
no dentro de la organización 
es quien tiene la capacidad de 
innovar, y en ese sentido, los 
empleados son los que buscan 
nuevos métodos de hacer sus 
actividades. Junto con la capa-

cidad de ser creativos podrán 
desarrollar estrategias que per-
mitan a la organización ser más 
competitiva en su entorno. En 
el ámbito de las instituciones 
educativas, hay que estar aten-
tos a los cambios que se presen-
ten y los modelos que se plan-
teen entre los diferentes acto-
res involucrados (gobierno, 
sociedad e iniciativa privada y 
pública) del proceso enseñan-
za-aprendizaje, para lograr or-
ganizaciones más competitivas 
y así elevar los indicadores res-
pectivos en nuestro país. 

Por otro lado, el uso de 
nuevas tecnologías, como la 
computadora en las aulas, los 
pizarrones electrónicos, los 
videoproyectores y el inter-
net, innova creativamente el 
trabajo docente y administra-
tivo permitiendo el desarrollo 
de competencias para trans-
mitirlas y multiplicarlas a los 
alumnos. Así se vuelven más 
significativos los aprendiza-
jes adquiridos en las distintas 
asignaturas ya que, como se 
ha mencionado, la enseñanza 
apoyada por la tecnología y el 
capital humano calificado con 
la capacidad de innovar es tan 
importante como necesaria en 
los distintos niveles de cual-
quier institución. 
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Los directivos de una ins-
titución que deseen hacer más 
competitiva a su organización 
deberán innovar en la práctica 
de sus procesos favoreciendo 
el uso de medios tecnológicos. 
Para ello hay que construir, en 
primera instancia, mejores es-
trategias, y después, apoyarnos 
en la tecnología. Por otra par-
te, para comprobar los avances 
de las instituciones educativas 
y aumentar la calidad de las 
mismas, es necesario propiciar 
ambientes más competitivos, 
los cuales deben verse refle-
jados en el desarrollo de los 
alumnos, de los requerimien-
tos de la sociedad, de las de-
mandas del entorno nacional e 
internacional. 

Hoy en día, el sistema edu-
cativo contempla escuelas, 
autoridades, docentes, directi-
vos, administrativos y alumnos 
que a su vez tienen una gran 
responsabilidad en materia de 
calidad educativa y por eso es 
indispensable fomentar entre 
los empleados, y en especial en 
los docentes, la capacidad de 
innovar para que apliquen tec-
nologías y desarrollen estrate-
gias competitivas en el proceso 
de enseñanza.

Descripción 
del problema

La Secretaría de Educa-
ción Pública, junto con 
las secretarías de educa-

ción de todas las entidades fe-
derativas, así como también las 
universidades autónomas, está 
instrumentando una política 
de largo plazo para elevar la 
calidad de la educación. En ese 
marco se ha llevado a cabo la 
Reforma Integral de la Educa-
ción Media Superior (riems), 
que tiene entre sus principales 
propósitos impulsar un cam-
bio cualitativo, orientándola 
hacia el desarrollo de compe-
tencias, así como una mejora 
en la organización y las con-
diciones de operación de los 
planteles. 

Acorde con el modelo que 
se está ya implementando en 
el nivel medio superior, resulta 
fundamental contar con infor-
mación que dé certidumbre en 
la toma de decisiones y que per-
mita desarrollar estrategias que 
impulsen el desarrollo de la uni-
dad académica, así como elevar 
la competitividad de sus docen-
tes, motivándolos a ser creativos 
y a su vez innovadores.

Justificación

En el estado de Guerre-
ro existe mucha oferta 
educativa a nivel ba-

chillerato, lo que propicia un 
entorno competitivo donde 
la mayoría de las escuelas bus-
can aumentar su matrícula y 
al mismo tiempo obtener re-
conocimiento y prestigio. Por 
tal razón, es importante que el 
docente cuente con habilida-
des que permitan transmitir 
conocimiento a los alumnos, 
y si además usa métodos in-
novadores apoyado en tec-
nologías de la información y 
comunicación, se propicia un 
entorno de aprendizaje donde 
los alumnos estarán motivados 
para seguir estudiando.

Todas las organizaciones 
hoy en día están sometidas a 
cambios constantes, ya que 
es una característica de la era 
en la que vivimos; sin embar-
go, para que las estrategias de 
adaptación al cambio sean 
exitosas, la organización debe 
estar atenta a sus indicadores, 
debe conocerse a sí misma, y 
para tal efecto resulta esencial 
un diagnóstico previo a cual-
quier toma de decisiones. En 
ese sentido, el presente estu-
dio busca, a través de los datos 
analizados, brindar informa-
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ción importante que coadyuve 
a la toma de decisiones y lograr 
que la unidad académica no 
solo se incorpore al snb sino 
que también sea un referente 
dentro del sector educativo 
donde se desenvuelva y así lo-
gre alcanzar las metas propues-
tas para tal fin.

Los resultados obtenidos 
brindan información que re-
vela que los docentes de la 
Unidad Académica Preparato-
ria No. 2 cuentan con un nivel 
moderado bajo de competiti-
vidad y cuentan con un nivel 
moderado alto de capacidad 
de innovación.

Preguntas de 
investigación
•	 ¿Cuál es el nivel de innova-

ción con que cuenta el do-
cente?

•	 ¿Cuál es el nivel de compe-
titividad con que cuenta el 
docente?

•	 ¿Existe una relación signi-
ficativa entre la capacidad 
de innovación y la compe-

titividad con que cuenta el 
docente?

Objetivo 
general:

Determinar el grado 
de relación entre la 
innovación y la com-

petitividad del docente en la 
Unidad Académica Prepara-
toria No. 2 de la Universidad 
Autónoma de Guerrero.

Hipótesis de 
investigación

Entre más alta es la inno-
vación del docente en 
la Unidad Académica 

Preparatoria No. 2, mayor será 
su competitividad.

Marco teórico

Los institutos educativos 
están inmersos en cons-
tante cambio, producto 

de la globalización, y de las 
políticas públicas que se han 
venido implementado desde 
el inicio del actual gobierno. 
Esta influencia trae como con-

secuencia que la educación en 
el país enfrente cambios im-
portantes dentro de su orga-
nización y asimismo propicie 
entornos más competitivos.

Competitividad

El concepto de competi-
tividad es muy amplio 
y en ese sentido surgen 

diferentes definiciones. Entre 
las principales definiciones se 
encuentra la del Diccionario 
de la Real Academia Española 
(2016), que define la competi-
tividad como “la capacidad de 
competir o la rivalidad para la 
consecución de un fin”. 

Desde la perspectiva em-
presarial, Porter (1999) enun-
cia: 

La prosperidad de una na-
ción depende de su com-
petitividad, la cual se basa 
en la productividad con la 
cual esta produce bienes y 
servicios. Políticas macro-
económicas e instituciones 
legales sólidas y políticas 
estables, son condiciones 
necesarias, pero no sufi-
cientes para asegurar una 
economía próspera. La 
competitividad está funda-
mentada en las bases mi-
croeconómicas de una na-

Ilustración 1. Relación entre variables

Fuente: Elaboración propia
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ción: la sofisticación de las 
operaciones y estrategias de 
una compañía y la calidad 
del ambiente microeconó-
mico de los negocios en la 
cual las compañías compi-
ten. Entender los funda-
mentos microeconómicos 
de la competitividad es vi-
tal para la política econó-
mica nacional.

Por su parte la aec (2017) 
define la competitividad como:

[…] la capacidad de mante-
ner, de una forma sistemá-
tica, ventajas comparativas 
que permitan alcanzar, sos-
tener y mejorar una deter-
minada posición en un en-
torno socioeconómico. La 
competitividad es una ca-
racterística que deben tener 
las organizaciones para so-
brevivir dentro de un mer-
cado saturado, puesto que 
si no se consigue una alta 
competitividad la empresa 
tiende a la desaparición.
La competitividad desem-
peña un papel protagónico 
y se define como la capaci-
dad de producir bienes y 
servicios de forma eficiente 
–con precios decrecientes y 
calidad creciente–, hacien-

do que sus productos sean 
atractivos, tanto dentro 
como fuera del país. Esto 
constituye una condición 
necesaria que las organiza-
ciones –públicas y priva-
das–cuenten con un am-
biente institucional agra-
dable, estable –en lo pro-
ductivo y humano–dentro 
de la organización, que 
transmita confianza dentro 
y fuera, atraiga capitales 
y tecnología, que permi-
ta a las empresas absorber, 
transformar y reproducir 
tecnología, adaptarse a los 
cambios en el contexto na-
cional e internacional, con 
mayor valor agregado. Tal 
condición es necesaria para 
que las organizaciones sean 
competitivas (Klaus, 2009) 
citado por (Castrillón, Gó-
mez, & Santos, 2013) .

Dentro de este mundo de 
posibilidades para definir a la 
competitividad, aún no hay 
un acuerdo sólido; por esta 
razón, la definición de com-
petitividad dependerá en gran 
medida del diseño de la inves-
tigación cuál sea el contexto 
de la variable. Por lo tanto, la 
definición que se plantea en 
este documento está enfocada 

a la competitividad académica 
y desde la percepción del do-
cente.

Competitividad 
académica

Para comprender a la 
competitividad, se le 
analiza desde el enfoque 

académico donde la competi-
tividad académica está referi-
da principalmente a la calidad 
de los programas educativos 
con que cuenta una universi-
dad. En ese sentido, como tal, 
la competitividad académica 
complementa a la capacidad 
académica, ya que no solo se 
trata de tener personal con 
altos niveles de desarrollo, 
compromiso y productividad, 
sino que la interacción del pro-
ceso educativo sustentada en 
los programas educativos sea 
un reflejo de esto (Figueroa, 
2013).

La competitividad aca-
démica tiene que ver con las 
diferencias que existen en los 
procesos de administración de 
las organizaciones, destacando 
la forma como se gestionan los 
recursos humanos, de tal ma-
nera que logren la mayor parte 
de sus objetivos.

La educación debe orien-
tarse a la búsqueda de pro-
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cesos más participativos, di-
namizando las actividades, 
visualizando nuevas formas de 
medir los logros académicos, 
dando cabida a situaciones 
que se orienten a la valoración 
del participante y que, además 
de activar el aprendizaje, per-
mitan el dominio de la infor-
mación y una actitud crítica y 
creativa.

Innovación

La innovación está ín-
timamente ligada a la 
creatividad. De acuer-

do con la rae (2016), creativi-
dad es la capacidad de crear, de 
“hacer algo a partir de la nada, 
fundar una sociedad o entidad 
jurídica o componer una obra 
intelectual o artística”.

La creatividad es un insu-
mo que permite innovar y, a 
su vez, generar ventajas com-
petitivas. Afirma Shimon Pe-
res, Premio Nobel de la Paz en 
1994, citado por la convocato-
ria del IV Congreso reea 2017 
“Estudios de comunicación, 
innovación y competitividad”: 

[…] la innovación no sólo 
se traduce en el aumento 
de ingresos y su consecuen-
te mejora a la economía, 
sino, además –y tal vez más 

importante–, es crear pen-
samiento disruptivo, crea-
tivo, pensar de forma di-
ferente ante los problemas 
para resolverlos y ser opti-
mista al pensar que pueden 
solucionarse, como hacen 
las empresas emergentes.
La innovación es el ele-
mento clave que explica 
la competitividad (Escor-
sa, 1997), en ese sentido, 
Porter (1999) afirmó que 
“La competitividad de una 
nación depende de la capa-
cidad de su industria para 
innovar y mejorar. Las em-
presas consiguen ventajas 
competitivas si consiguen 
innovar”.Porter (1999), asi-
mismo, identificó distintos 
tipos de innovación; todos 
ellos se clasifican según su 
aplicación o su grado de 
originalidad. 

Según su aplicación
•	 Innovación de producto: 

Comercialización de un 
producto tecnológicamen-
te distinto o mejorado. La 
innovación se da cuando 
las características de un pro-
ducto cambian.

•	 Innovación de proceso: 
Ocurre cuando hay un 
cambio significativo en la 

tecnología de producción 
de un producto o servicio. 
También ocurre cuando 
se producen cambios sig-
nificativos en los sistemas 
de dirección o métodos de 
organización, reingeniería 
de procesos, planificación 
estratégica y control de ca-
lidad.

Según su grado de origina-
lidad
•	 Innovación radical: Apli-

caciones nuevas de una tec-
nología o combinación ori-
ginal de nuevas tecnologías.

•	 Innovación incremental: 
Mejoras que se realizan so-
bre un producto, servicio o 
método existente.

Por otro lado, el Manual 
de Oslo (OCDE & Eurostat, 
2005) define la innovación 
desde cuatro pilares funda-
mentales. Esas innovaciones 
pueden ser nuevas para la orga-
nización, nuevas para el mer-
cado o nuevas para el mundo. 
A continuación, se detallan en 
la siguiente tabla:
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De tal forma, cualquier 
tipo de innovación lo pode-
mos definir según sea su apli-
cación, así como el grado de 
originalidad.

La innovación docente es la 
traducción práctica de ideas en 
nuevos sistemas e interaccio-
nes sociales, cuyo propósito es 
la introducción y la continua 
actualización de mejoras en el 

proceso de aprendizaje de los 
estudiantes y en la calidad de 
la docencia universitaria.

De acuerdo con el Cen-
tro de Innovación Educativa, 
una práctica docente innova-
dora “es aquella que parte de 
reflexionar constantemente 
sobre nuevas formas para me-
jorar el proceso de enseñanza-
aprendizaje a partir de la im-

plementación de cambios que 
generen un aprendizaje más 
significativo. Es un trabajo 
permanente que implica vivir 
la profesión en constante mo-
vimiento y cambio”.

Metodología
Población y 
muestra del 
estudio

Según Levin & Rubin 
(2006), “…Una pobla-
ción es un conjunto de 

todos los elementos que esta-
mos estudiando, acerca de los 
cuales intentamos sacar con-
clusiones”.

Por su parte, Sabino afirma 
(2002), “…Una muestra es una 
parte del todo que llamamos 
universo y que sirve para re-
presentarse”.

Sampieri, Fernández & 
Baptista (2015) establecen 
como unidad de análisis los su-
jetos que van a ser medidos.

Dicho lo anterior, la pobla-
ción o universo quedó estable-
cida con todos los docentes 
de nivel medio superior en la 
Universidad Autónoma de 
Guerrero; la Unidad de Análi-
sis queda conformada por los 
docentes de la Unidad Acadé-
mica Preparatoria No. 2 y la 

Tabla 1. Definición de innovación según la ocde

Innovación de 
productos

Corresponde a la introducción de un bien o de un servi-
cio nuevo o significativamente mejorado en cuanto a sus 
características o en cuanto al uso al que se destina. Incluye 
mejoras significativas en las especificaciones técnicas, 
componentes y materiales de la informática integrada, de 
la facilidad de uso u otras características funcionales. En el 
sector educativo, una innovación de producto puede ser 
un nuevo currículum o uno significativamente mejorado, 
un nuevo software educativo, etcétera.

Innovación de 
procesos

Es la introducción de un nuevo, o significativamente 
mejorado, proceso de producción o de distribución. Ello 
implica cambios significativos en las técnicas, los materia-
les y los programas informáticos. En educación puede ser, 
por ejemplo, una pedagogía nueva o significativamente 
mejorada.

Innovación de 
mercadotecnia

Es la aplicación de un nuevo método de comercialización 
que implique cambios significativos de diseño o del enva-
sado de un producto, su posicionamiento, su promoción o 
su costo. En educación puede ser, por ejemplo, una nueva 
estrategia de admisión.

Innovación 
organizacional

Es la introducción de un nuevo método de organización 
en las prácticas, la organización del lugar de trabajo o las 
relaciones exteriores de la organización. En educación 
puede ser, por ejemplo, una nueva forma de organizar el 
trabajo de los profesores o cambios en la administración de 
la organización.

Fuente: (OCDE Foro consultivo cientifico y tecnológico, 2012)
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muestra está representada por 
48 docentes seleccionados en-
tre los dos turnos, aplicando el 
método de muestreo no pro-
babilístico y por conveniencia.

Tipo y diseño de 
investigación

Esta investigación se di-
señó para recolectar la 
información en cam-

po; esto es acorde al contexto 
de dicha investigación, ya que 
por la naturaleza del sujeto de 
investigación, es mejor recabar 
los datos en el entorno en que 
se desenvuelve, lo cual clasifi-
ca a la investigación como de 
situación realista (Sampieri, 
Fernandez, & Baptista, 2015).

La investigación es de enfo-
que cuantitativo, con alcance 
descriptivo al pretender, como 
parte de los objetivos de la pre-
sente, describir las variables de 
innovación y competitividad 
que presenta el docente de la 
Unidad Académica Prepara-
toria No. 2 de la Universidad 
Autónoma de Guerrero.

En cuanto a la intervención 
del investigador, será de tipo 
observacional, pues se realiza-
rá sin la manipulación delibe-
rada de variables y cuyos fenó-
menos serán observados en su 
ambiente natural para su pos-

terior análisis, de acuerdo con 
la planificación de la medición 
de las variables de estudio; esta 
es de tipo prospectivo, puesto 
que se realizarán mediciones 
propias a partir de datos pri-
marios y no sobre mediciones 
históricas o ya realizadas por 
otros. Según el número de me-
diciones de la variable, la pre-
sente se caracteriza por ser de 
diseño transversal, puesto que 
se consideran los datos a partir 
de la medición de las variables 
en un solo momento.

Así también, según el nú-
mero de variables de interés 
para esta investigación, será 
analítica, es decir, implica el 
uso de métodos estadísticos bi-
variados en una segunda etapa. 

Instrumento de 
medición

El instrumento de me-
dición utilizado en 
esta investigación 

contempló 30 ítems, de los 
cuales 6 son ítems sociode-
mográficos que describen el 
perfil del encuestado, permi-
tiendo contrastar y describir 
a las variables de estudio; 12 
ítems identifican la capacidad 
de innovación del docente y 
12 identifican su percepción 
sobre su competitividad aca-

démica. En primera instancia, 
se aplicó una prueba piloto; la 
obtención empírica de la vali-
dez se comprobó a través de un 
análisis factorial confirmato-
rio, mientras que la fiabilidad 
se realizó mediante el coefi-
ciente Alfa de Cronbach, que 
en este caso tuvo un valor de 
0,730. Finalmente, se realizó el 
análisis con apoyo del software 
estadístico spss. 

Análisis e 
interpretación 
de resultados
Capacidad de 
innovación

En el instrumento de 
medición, el apartado 
de innovación refie-

re información enfocada en 
novedades tecnológicas y la 
capacidad con que cuenta el 
docente para hacer frente a 
estas situaciones, buscando el 
cambio sustancial en el trabajo 
y enfrentarse a retos y a su for-
ma de solucionar problemas 
en ellos. Mediante este instru-
mento se da a conocer el sentir 
de los docentes de la U. A. Pre-
paratoria No. 2 con respecto 
a la capacidad de innovación, 
mostrando que los docentes 
se sienten satisfechos, con un 
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porcentaje de 15.2 % en un 
nivel alto y 84.8 % en un nivel 
moderado. Ninguno de los en-
cuestados siente que tiene baja 
capacidad de innovación. El 
instrumento revela los siguien-
tes resultados generales:

El resultado específico para 
el indicador de capacidad de 
innovación, de acuerdo con 
la información general, revela 
que el género femenino pre-
senta un nivel alto de capaci-
dad de innovación en un 15.8 
%, y el género masculino, un 
nivel alto con un 14.8 %. En 
cuanto al estado civil, los casa-
dos demuestran que se ubican 
en un nivel alto de capacidad 
de innovación, con un 17.6 %, 
mientras que los solteros, en 
un 16.71 %. Con respecto a la 
edad, el adulto mayor presenta 
un 26.3 % en nivel alto, y los 
adultos jóvenes, un 7.4 %. 

Con respecto a la escola-
ridad, quienes presentan un 
nivel alto de capacidad de in-

novación son los que cuentan 
con un grado de doctorado y 
representan el 37.5 % mientras 
que los que tienen estudios de 
maestría, un 12.5 %, y los de li-
cenciatura / ingeniería  repre-
sentan un 9.1 %. En cuanto a la 
situación laboral, los docentes 
que representan la mayor ca-
pacidad de innovación son los 
que tienen base, el 17.5 % en 
un nivel alto. De acuerdo con 
las horas trabajadas por sema-
na, quienes presentan mayor 
índice de capacidad de inno-
vación, con un nivel alto de un 
33.3 %, son los profesores que 
tienen una carga horaria alta. 

Los profesores que laboran 
en un turno matutino son los 
que tuvieron mayor índice de 
capacidad de innovación, con 
un 26.3 % en escala alta, segui-
dos de los que trabajan turno 
vespertino, un 18.2 % en la 
misma escala. De acuerdo con 
el número de grupos atendidos 
por año, quienes atendieron 

menos grupos son los que pre-
sentaron mayor capacidad de 
innovación, con un 17.1 %. En 
cuanto a los alumnos atendi-
dos por grupo, los que presen-
tan mayor índice de capacidad 
de innovación son los docentes 
que atienden grupos con un 
número regular de alumnos, 
con un 33.3 %. Con respecto 
a la antigüedad en la docencia, 
los docentes más experimen-
tados son los que presentan 
mayor índice de capacidad de 
innovación, con un 50 % en un 
nivel alto, al igual que en nivel 
moderado.

Los docentes que no traba-
jan en otra institución son los 
que presentan mayor índice de 
capacidad de innovación, con 
un 16.2 %. Los docentes que sí 
pertenecen a un cuerpo acadé-
mico muestran mayor índice 
de capacidad de innovación, 
en un nivel alto, con un 20 %. 

Competitividad

En el instrumento de 
medición, el apartado 
de competitividad re-

fiere información enfocada 
en conocer las atribuciones 
con las que cuentan los do-
centes y que permiten desa-
rrollar oportunidades para 
los estudiantes en formación, 

Tabla 2. Nivel de innovación en general con que cuenta el docente de la U. 
A. P. 2

I N N O V A C I Ó N 
Frecuencia Porcentaje

 Moderado
Válidos alto 

 Total

39
7

48

84.8
15.2

100.0

Fuente: Elaboración propia.
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así como los valores transmi-
tidos en las horas de acompa-
ñamiento en los procesos de 
enseñar y aprender. Mediante 
este instrumento se da a co-
nocer el sentir de los docentes 
de la U. A. Preparatoria No. 2 
con respecto al desarrollo de 
proyectos científicos, tecnoló-
gicos o productivos, investiga-
ciones académicas, uso de tec-
nologías y si se llevan a la prác-
tica ideas creativas en la labor 
docente. Dicho instrumento, 
en su indicador de competi-
tividad, muestra que los do-
centes se sienten competitivos 
académicamente, con un por-
centaje de 88.9 % en una escala 
moderada, 2.2 % en una escala 
alta, mientras que el 8.9 % de 
los encuestados sienten baja 
competitividad académica. Lo 
anterior se puede mostrar en la 
tabla No. 3, que se presenta a 
continuación.

Los resultados específicos 
para el indicador de compe-

titividad, de acuerdo con la 
información general en la en-
cuesta, muestran que entre el 
género masculino, el 3.6 % de 
los participantes manifiesta un 
índice alto de competitividad; 
en los valores de nivel modera-
do de competitividad, se ubica 
en 85.7 %. En cuanto al géne-
ro femenino, un 94.1 % se en-
cuentra en el nivel moderado, 
mientras que el restante se ubi-
ca en el nivel alto de competi-
tividad. En cuanto a su estado 
civil, el 83.3 % de los solteros 
se ubica en un nivel moderado 
de competitividad mientras 
que los casados, en un 80 %, 
pertenecen a este nivel.

Con respecto a la edad, el 
adulto mayor es quien presen-
ta un porcentaje más alto, con 
el 90 % de los participantes, 
mientras que los adultos jóve-
nes contemplan el 88 % en este 
nivel. Con respecto a la esco-
laridad, quienes presentan un 
mayor índice con nivel mode-

rado de competitividad son los 
que cuentan con licenciatura / 
ingeniería, el 90.5 %, mientras 
que de los que cuentan con un 
grado de maestría, el 85.7 % se 
ubican en el nivel moderado 
de competitividad. En cuanto 
a la situación laboral, los do-
centes que representan la ma-
yor competitividad son los que 
tienen base, con un 90 % en un 
nivel moderado, en tanto que 
los de interinato representan 
un 80 % en este mismo nivel. 
De acuerdo con las horas tra-
bajadas por semanas, quienes 
presentan mayor índice de 
competitividad con un nivel 
alto, en un 14.29 %, son los 
profesores que tienen una car-
ga horaria mayor. 

Los profesores que laboran 
en ambos turnos presentan un 
mayor índice de competitivi-
dad, con un 93.8 % en escala 
moderada, seguido de los que 
laboran en el turno matutino, 
con un 78.9 % en la misma es-
cala, y al final, los que trabaja-
ron turno vespertino, con un 
62 % en una escala moderada. 

En cuanto a los alumnos 
atendidos por grupo, existe 
una clara muestra de compe-
titividad en los docentes que 
atienden un número regular de 
grupos, con un 5.9 %, que pre-

Tabla 3. Nivel de Competitividad General con que cuenta el docente en U. 
A. P. 2

 COMPETITIVIDAD 
Frecuencia Porcentaje

 Bajo
 Moderado
Válidos alto 

 Total

4
40
1

48

8.9
88.9
2.2
100

Fuente: Elaboración propia.
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sentan mayor índice de compe-
titividad en escala alta. Según 
años en la docencia, los profe-
sores con experiencia regular 
son los que presentan mayor 
índice de competitividad, con 
un 66.7 % en un nivel alto, y 
un 33.3 % restante se encuen-
tra en el nivel moderado. 

Por otra parte, los docentes 
que no trabajan en otra insti-
tución representan un 2.8 %, 
en el nivel alto de competivi-
dad; de los docentes que per-
tenecen a un cuerpo académi-
co, el 3.8 % muestra un índice 
de competitividad en un nivel 
alto; el 7.7 % de los docentes 
que cuentan con beca al des-

empeño vigente muestran un 
alto índice de competitividad.

Los docentes, en su mayo-
ría no pertenecen al Sistema 
Nacional de Investigadores, al 
Padrón Estatal de Investigado-
res, ni son Perfil Prodep vigen-
te, y son los que representan 
el mayor índice de competiti-
vidad en un nivel alto con res-
pecto a estos indicadores. 

Por último, se analizó la co-
rrelación entre las variables in-
novación y competitividad, lo 
que arrojó un valor de 0.166, 
asumiendo la incidencia entre 
la capacidad de innovación y la 
competitividad.

Conclusiones 

La docencia es sin duda 
una de las profesiones 
que más aportan al 

bienestar social, ya que es la 
que capacita y prepara al ca-
pital humano dentro de la so-
ciedad. En ese sentido, no se 
puede descuidar la competiti-
vidad e innovación del docen-
te, factores que ayudan a elevar 
la calidad de cualquier progra-
ma educativo, así como a darle 
mayor prestigio. Como sínte-
sis del desarrollo argumental 
sobre los resultados de trabajo, 
se presentan las conclusiones, 

Tabla 4. Relación entre capacidad de innovación y competitividad

Valor Error típ. 
asint.a

T aproxi-
madab

Sig. 
aproxi-
mada

Ordinal por 
ordinal

Tau-b de 
Kendall .166

.052 1.764 .078
N de casos válidos 48

Fuente: Elaboración propia.

Gráfica 1. Relación entre competitividad e Innovación del docente en U. 
A. P. 2

Fuente: Elaboración propia.
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haciendo referencia concreta a 
los objetivos propuestos:

Respecto al objetivo gene-
ral del trabajo, que se centra en 
identificar y determinar la re-
lación existente entre la com-
petitividad académica y en la 
capacidad de innovación del 
personal docente de la U. A. 
Preparatoria No. 2, los resul-
tados refuerzan el supuesto de 
partida: que las experiencias 
positivas de los profesores en 
el ejercicio de la docencia es-
tán relacionados con la capaci-
dad de innovación y la compe-
titividad.

Por otro lado, en la Unidad 
Académica Preparatoria No. 2 
de la Universidad Autónoma 
de Guerrero, el docente sien-
te y está motivado a realizar 
actividades que involucren la 
tecnología dentro del aula, así 
como también a plantear ideas 
originales para dar solución a 
diferentes situaciones sociales, 
laborales y académicas que el 
alumno perciba, de la misma 
forma que busca nuevos méto-
dos para fomentar el aprendi-
zaje en el alumno. Asimismo, 
se puede observar que los do-
centes se encuentran motiva-
dos con respecto a la capaci-
dad de innovación, ya que se 
identifican en un nivel alto 

en este rubro. Dentro de estas 
mediciones destacan: el géne-
ro femenino, representado por 
un 14.8 %; estado civil, con un 
16.7 %; los docentes mayores 
de 36 años, con un 5.9 %; los 
docentes que cuentan con gra-
do de doctorado, con un 37.5 
%; los que cuentan con base 
representan un 17.5 %. Los 
docentes con este perfil son 
los que muestran mayor inte-
rés por aplicar la tecnología en 
el aula, así como fomentar el 
aprendizaje significativo en los 
estudiantes, buscando formas 
y recursos que conduzcan a ac-
ciones innovadoras.

Al analizar la competitivi-
dad académica del docente de 
la U. A. P. No. 2, se encontró 
que está posicionada en un 
nivel alto de competitividad 
y se puede mencionar como 
mayor referencia al género 
masculino, con un 3.6 %; esta-
do civil casado, con un 2.9 %; 
docentes mayores de 36 años, 
con un 5 %; y los que cuentan 
con base, con un 2.5 %. Entre 
los principales factores que 
influyen en la competitividad 
académica, están el estímulo 
y reconocimiento económico 
por medio de becas al desem-
peño, las becas de estudios, así 
como la asignación de catego-

rías altas por parte de las auto-
ridades a la labor docente. Se 
toma en cuenta que el docente 
es el principal vínculo con el 
estudiante y depende de él y 
su grado de compromiso el de-
sarrollo de las habilidades del 
alumnado. Los docentes hacen 
referencia a la capacitación ex-
tracurricular para que su nivel 
de competitividad aumente y 
sea beneficioso, tanto para el 
mismo docente como para el 
alumnado. 

Al medir la relación entre 
competitividad e innovación, 
dentro de esta subescala se en-
cuentra una baja incidencia de 
correlación entre las variables 
desgaste profesional y capa-
cidad de innovación (-0.79). 
Lo anterior coincide con que 
práctica docente innovadora es 
aquella que parte de reflexio-
nar constantemente sobre 
nuevas formas para mejorar el 
proceso de enseñanza-aprendi-
zaje, desde la implementación 
de cambios que generen un 
aprendizaje más significativo. 
Es un trabajo permanente que 
implica vivir la profesión en 
constante movimiento y cam-
bio (Educativa, 2017).

Dentro de esta subescala se 
muestra una baja incidencia de 
correlación entre las variables 
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innovación y competitividad: 
de 0.166, por lo que no se re-
chaza la teoría que propone 
que el nivel innovación que 
presentan los académicos inci-
de en la competitividad. 
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Resumen

Los resultados de las 384 
encuestas aplicadas a 
los consumidores de ji-

tomate de las poblaciones de 
Ixtepec, Juchitán, Tehuante-
pec y Salina Cruz, en la región 
del Istmo Oaxaqueño, México, 
son los siguientes: en cuanto a 
consumidores, el 73.06 % com-
pra jitomate Saladet; el 36.6 % 
compra cada dos días; el 84.87 
% compra de 1 a 2 kg/semana; 
el 79.34 % compra el jitomate 
en el mercado local; el 62.73 % 
lo utiliza para guisar; el 54.98 
% dice que la principal caracte-
rística de compra que busca es 

La orientación  
al mercado como estrategia 
de emprendimiento en el Istmo oaxaqueño
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Martha Lis Garrido Cardona
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su precio. En cuanto a los pro-
veedores, los resultados de las 
73 encuestas aplicadas son los 
siguientes: el 40 % del jitomate 
lo traen de Oaxaca, el 91.94 % 
de los consumidores compra 
Saladet, el 48.39 % vende más 
de 21 kg diarios, el 56.45 % fija 
el precio con  base en los cos-
tos, el 59.68 % se abastece cada 
tercer día.

Palabras clave: Emprende-
dor, valor del cliente, orienta-
ción de mercado.
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Abstract

The results of 384 sur-
veys applied in the 
cities of Ixtepec, Ju-

chitán, Tehuantepec and Sa-
lina Cruz in the Isthmus of 
Tehuantepec region of the sta-
te of Oaxaca, Mexico yielded 
the following results: 73.06 
% of the respondents buy Sa-
ladet tomatoes; 36.6 % buy 
them every other day; 84.87 % 
buy from one to two kilos per 
week; 79.34 % buy tomatoes 
at the local market; 62.73 % 
use them to cook and 54.98 % 
say that the price is their fore-
most consideration when ma-
king a purchase. With respect 
to suppliers, the results of 73 
surveys are as follows: 40 % of 
tomatoes come from Oaxaca 
City, Oaxaca; 91.94 % of con-
sumers bought Saladet; 48.39 
% sell more than 21 kilograms 
daily; 56.45 % set prices based 
on cost; 59.68 % supply them-
selves with tomatoes every 
third day. 

Key words: Entrepreneur-
ship, client’s value, market 
orientation.

Introducción

A lo largo de la historia, 
existen noticias sobre 
numerosas hambru-

nas que causaron millones de 
muertes en todos los conti-
nentes. La peor de ellas fue la 
que, acompañada de la plaga 
bubónica, causó alrededor 
de 43 millones de muertes en 
Europa entre los años 1345 y 
1348. La más mortífera del 
siglo XX tuvo lugar en el nor-
te de China y causó unos 30 
millones de muertos después 
del “Gran salto adelante” de 
Mao, entre 1958-1962 (Pérez, 
2000). En las últimas décadas 
del siglo XX, la hambruna se 
ha concentrado en África Sub-
sahariana. En esta región, se 
estima que el hambre afectará 
a 40 millones de niños en el 
2020 (Pinstrup, 1998).

En 1974 se celebró la Con-
ferencia Mundial sobre Ali-
mentación, en Roma, para dis-
cutir la crisis alimentaria mun-
dial. El tema más importante 
ahí tratado fue la seguridad 
alimentaria, ya que los precios 
de los productos agrícolas se 
habían elevado a niveles sin 
precedentes y las existencias 
de grano eran excesivamen-
te bajas. Se acrecentaron los 
temores de que el mundo se 
estaba dirigiendo en forma 
irrevocable hacia una escasez 
de alimentos, atribuible a cam-
bios climatológicos desfavora-

bles de largo plazo y a los ele-
vados índices de crecimiento 
de la población (Siamwalla y 
Valdés, 1980). En este contex-
to, surgió el concepto de Se-
guridad Alimentaria Nacional 
(san) bajo el enfoque demo-
gráfico. La san se definió como 
la disponibilidad segura del 
suministro de alimentos sufi-
cientes para satisfacer las nece-
sidades de consumo per cápita 
de un país en todo momento.

Amartya Sen, al analizar 
las hambrunas de Bengala de 
1943 y de Etiopía en 1972-
1974, comprobó que estas no 
se debieron a la falta de ali-
mentos, ya que en ambos casos 
se exportaban desde las zonas 
afectadas hacia otras limítro-
fes o a la capital. Los comer-
ciantes llevaban los alimentos 
guiados no por la necesidad 
de las personas, sino por la 
demanda que ejercían quienes 
tenían poder adquisitivo. Por 
consiguiente, confirmó que la 
causa de la hambruna radica 
en la incapacidad de las fami-
lias pobres para acceder a los 
alimentos, Sen las denominó 
titularidades (Pérez, 2000).

Los emprendedores co-
nocen mucho acerca del pro-
ducto o servicio que elaboran, 
pero en gran medida pueden 
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carecer de un componente de 
conocimientos en el área co-
mercial que les permita identi-
ficar los clientes que más valo-
rarían su producto o servicio. 
Esta situación se observa más 
en emprendimientos inicia-
dos en unidades tecnológicas 
que surgen de investigación y 
desarrollo. Se puede decir que 
los emprendedores se enamo-
ran de su proyecto, lo que les 
dificulta ser objetivos al mo-
mento de evaluar su potencial 
comercial. En consecuencia, 
los esfuerzos comerciales no 
responden a una estrategia 
concreta, pero no por inefica-
cia o incompetencia, sino por 
ignorancia respecto de algu-
nos temas (Scaliter, 2005). 

Los emprendedores se dis-
traen de pensar en el produc-
to o servicio que los apasiona 
y moviliza, para orientarse de 
manera objetiva hacia el mer-
cado potencial y los clientes 
que deberían ser contactados, 
elaborando una lista que per-
mite pensar en aspectos tácti-
cos comerciales. El emprende-
dor necesita ver su producto 
o servicio en perspectiva, de 
manera objetiva, intentando 
eliminar la subjetividad que 
proviene de la inmersión en el 
producto o servicio para eva-

luar el verdadero potencial en 
cuanto a precio definido por el 
valor agregado y las posibilida-
des de contacto definidas por 
la permeabilidad.

La presente investigación 
tiene como objetivo realizar 
un estudio de mercado con el 
fin de conocer la demanda de 
los clientes, así como la oferta 
de los proveedores, para cono-
cer la demanda y oferta del ji-
tomate en el Istmo oaxaqueño 
de manera objetiva y evaluar el 
verdadero potencial del mer-
cado del jitomate en cuanto 
a precio definido por el valor 
agregado.

Esta investigación se de-
sarrolla en torno a las estrate-
gias de afrontamiento porque 
actualmente, al contrario de 
lo que ocurría en décadas pa-
sadas, los productores agríco-
las deben adoptar técnicas in-
novadoras para tener ventaja, 
debido a la globalización de 
los mercados, el cambio en las 
necesidades y exigencias de los 
clientes, la rápida evolución en 
las tecnologías y la gran im-
portancia del respeto al medio 
ambiente.

Marco teórico

La globalización y el en-
torno altamente com-
petitivo exigen a las 

empresas estar orientadas al 
mercado y gestionar su cartera 
de clientes como un activo es-
tratégico clave para aumentar 
la rentabilidad del negocio y 
lograr una ventaja competitiva 
sostenible en el tiempo.

Al plantear la necesidad de 
que las empresas agroalimen-
tarias adopten una estrategia 
de orientación al mercado 
(om), se está pretendiendo 
introducir el concepto de mar-
keting. Uno de los motivos de 
esta actuación es que el nuevo 
marco competitivo mundial 
plantea nuevos retos para el 
sector agroalimentario. En 
la vertiente de producción se 
afronta una situación de ex-
cedentes en buena parte de 
la producción agroalimenta-
ria, de aparición de nuevos 
competidores y, por tanto, de 
saturación de los mercados. 
Además, se debe considerar 
un consumo cada vez más so-
fisticado y con un mayor nivel 
de exigencia hacia el producto, 
con gustos en cambio perma-
nente. El precio ha dejado de 
ser el factor determinante para 
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dar paso a elementos propios 
de la diferenciación.

A finales de los años 80 el 
Marketing Science Institute 
empezó a conceder a la orien-
tación al mercado un papel 
esencial en la disciplina del 
marketing. Se han sucedido 
numerosas formas de enten-
der este concepto. La litera-
tura sobre este tema tiende a 
concentrarse en torno a dos 
corrientes de pensamiento 
mayoritarias: la orientación al 
mercado actitudinal (Narver y 
Slater, 1990) y la orientación 
al mercado comportamental 
(Kohli y Jaworski, 1990). 

De esta forma, los autores 
Narver y Slater (1990) conci-
ben la orientación al mercado 
como un fenómeno relaciona-
do con las normas y los valores 
culturales de una organización. 

Esta perspectiva identifica 
la orientación al mercado no 
tanto como una conducta sino 
más bien como una actitud o 
cultura. Por este motivo, a esta 
primera corriente de investiga-
ción se le denomina habitual-
mente cultural o actitudinal. 
Así, Nerver y Slater (1990) 
consideran que la orientación 
al mercado es un constructo 
integrado por tres dimensio-
nes: la orientación al cliente, la 

orientación a la competencia y 
la coordinación interfuncional.

En la revisión de la litera-
tura, una de las hipótesis más 
recurrentes en los trabajos es-
pecializados en la materia ha 
sido el tipo de relación exis-
tente entre orientación al mer-
cado y resultados empresaria-
les. Diversos son los trabajos 
que analizan dicha hipótesis 
(Deng y Dart, 1994; Pelham y 
Wilson, 1996; Ruekert, 1992) 
y argumentan la existencia de 
una relación positiva entre 
la orientación al mercado y 
el rendimiento empresarial. 
De este modo Langerak et al. 
(1997) hacen una compara-
ción de las escalas de orienta-
ción al mercado más utilizadas 
y su relación con los resultados 
obtenidos. Llegan a la con-
clusión de que hay suficientes 
resultados empíricos para afir-
mar que la orientación al mer-
cado influye positivamente en 
los resultados empresariales.

En este contexto, muchas 
compañías están tomando 
conciencia de que cada vez son 
menos rentables las estrategias 
dirigidas a mercados masivos. 
Por lo tanto, se torna necesario 
gestionar las relaciones con sus 
clientes de manera persona-
lizada, desde una perspectiva 

del valor y de la rentabilidad 
a lo largo del ciclo de vida de 
las relaciones entre el cliente y 
la empresa, para obtener una 
ventaja competitiva sostenible 
en el tiempo.

Low (2005) ha corrobora-
do en sus estudios que la orien-
tación al mercado como filo-
sofía de negocio actúa como 
generadora de ventajas com-
petitivas y mejores resultados 
empresariales. Esto, porque 
una empresa orientada al mer-
cado utiliza el conocimiento 
de este para la formulación e 
implementación de su estrate-
gia (Morgan y Strong, 1998) y 
se destaca frente a sus compe-
tidores por su mayor habilidad 
para comprender, captar y re-
tener a los clientes. La capaci-
dad de comprensión del mer-
cado permite a la empresa an-
ticiparse a las oportunidades 
del mismo, y hace referencia 
a la habilidad para percibir y 
actuar sobre los eventos y ten-
dencias del mercado (Kohli y 
Jaworski, 1990). La capacidad 
de relación con los clientes 
se refiere a la habilidad de las 
empresas para establecer, for-
talecer y desarrollar relaciones 
rentables con el cliente (Grön-
roos, 1989).
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Al centrarse en el cliente, 
este pasa a estar por delante 
de los procesos internos de la 
organización, siendo lo priori-
tario la forma en que el cliente 
quiere interactuar con ella. De 
esta manera, el actuar para el 
cliente pasa a ser sustituido por 
actuar con el cliente. Por consi-
guiente, el enfoque va más allá 
de un marketing relacional, 
apuntando a un marketing co-
laborativo entre cliente y em-
presa para la creación de valor.

Porter (1985) sostiene que 
el concepto de ventaja com-
petitiva surge básicamente del 
valor que una empresa es capaz 
de crear para sus compradores, 
el cual debe exceder al costo 
incurrido por la empresa para 
crear tal valor. El valor es lo 
que los compradores están dis-
puestos a pagar, y el valor supe-
rior surge por ofrecer precios 
más bajos que los competido-
res con beneficios equivalentes 
o por otorgar beneficios úni-
cos que justifiquen un precio 
mayor. Según Grant (1995) 
una empresa posee una ventaja 
competitiva frente a sus com-
petidores cuando tiene un po-
tencial para obtener una tasa 
de rentabilidad mayor. 

No necesariamente la ven-
taja competitiva se debe ver 

reflejada únicamente en una 
rentabilidad superior, ya que 
la empresa puede reducir be-
neficios y ganar cuotas de mer-
cado o recompensar a sus em-
pleados o ejecutivos. Por otro 
lado, los beneficios pueden ser 
invertidos en la adquisición de 
nuevos clientes valiosos para el 
negocio de la empresa.

Para determinar el valor 
real que genera la lealtad de 
los clientes, es primordial ir 
más allá de las características 
de los productos y servicios; es 
necesario buscar el aporte en 
la vida del cliente y en cómo 
la experiencia que rodea a la 
oferta adiciona o disminuye 
valor. El valor representa no 
lo que el producto o servicio 
hace, sino el impacto que tie-
ne en la vida del cliente. Por lo 
tanto, el enfoque empresarial 
y de marketing debe centrarse 
primordialmente en el valor 
del tiempo de vida del cliente 
(Hogan et al., 2002).

La om surgió como una res-
puesta competitiva tendiente a 
crear nexos con los usuarios de 
los productos; se buscaba po-
tencializar el número de tran-
sacciones que se realizaban con 
cada cliente, sin tener en cuenta 
la noción del tiempo y la visión 
a largo plazo. Pero la evolu-

ción del mercadeo ha movido 
su referente desde el contexto 
transaccional convencional 
hacia el plano relacional, don-
de se persigue establecer nexos 
a futuro con los clientes para 
así garantizar la fidelidad, la 
rentabilidad y la lealtad de los 
mismos (Anderson, Fornell y 
Mazvancheryl, 2004).

Dicha evolución del merca-
deo ha conllevado un aumento 
en la apropiación de recursos 
hacia esa área (Stewart, 2008) 
que, aunada a la búsqueda de la 
eficiencia en el manejo de fon-
dos, presiona a las directivas de 
las compañías y a sus departa-
mentos de mercadeo para que 
revisen las inversiones desde la 
perspectiva financiera (Wills y 
Webb, 2007).

México enfrenta proble-
mas alimentarios preocupan-
tes. Hay problemas en la pro-
ducción, el almacenamiento, 
la distribución y la comerciali-
zación de alimentos. Por otra 
parte, existen grandes oportu-
nidades para la venta de hor-
talizas, ya que la misma gente 
de las comunidades demanda 
productos frescos de calidad y 
a buen precio. Pero para lograr 
lo anterior se requiere generar 
un proceso gradual de cam-
bios tecnológicos, que inician 
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con el cultivo de hortalizas. A 
continuación, se presentan la 
distribución de la superficie 
cosechada en Oaxaca en 2011 
(gráfica 1) y la distribución de 
la superficie cosechada a nivel 
nacional (gráfica 2), de acuer-
do con la Subsecretaría de Fo-
mento a los Agronegocios (sfa, 
2011):

La distribución de la super-
ficie cosechada a nivel nacio-

nal para 2011 se puede obser-
var en la gráfica 2. 

Comparando la superficie 
nacional cosechada con la del 
estado de Oaxaca, hay una di-
ferencia de producción del 50 
%. por lo tanto, es necesario 
desarrollar nuevos emprendi-
mientos con el fin de conocer 
a los clientes, para establecer 
estrategias orientadas al mer-

cado y así tener ventajas com-
petitivas.

Metodología
Diseño de 
instrumento de 
medición

La investigación se de-
sarrolló con enfoque 
cuantitativo; se diseñó 

un instrumento de medición 
para la recolección de datos en 
los municipios de Salina Cruz, 
Tehuantepec, Juchitán e Ixte-
pec, Oaxaca, México, que per-
mitiera extraer información 
bajo el esquema del muestreo 
estratificado. Los reactivos se 
definieron con base en el obje-
tivo establecido.

Selección de la 
muestra

Se puede definir a la mues-
tra como un subgrupo 
de la población que debe 

ser representativo de la misma, 
y de la cual se extrajeron los 
datos para responder a las pre-
guntas de investigación y llegar 
al objetivo central, generando 
nuevo conocimiento (Her-
nández, Fernández y Baptista, 
2010). En la investigación, la 
población o universo están re-
presentados por las cuatro ciu-

Gráfica 1. Superficie cosechada en Oaxaca

Fuente: Subsecretaría de Fomento a los Agronegocios (sfa, 2011).

Gráfica 2. Superficie cosechada nacional

Fuente: Subsecretaría de Fomento a los Agronegocios (sfa, 2011).
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dades más pobladas del Istmo 
oaxaqueño; estas son: Ixtepec, 
Juchitán, Tehuantepec y Sali-
na Cruz; para poder determi-
nar el tamaño de la muestra se 
aplicó al número de mujeres 
mayores de veinte años que 
habitan estas poblaciones se-
gún el censo 2010 de inegi  y 
se preguntó, en la Regiduría 
de la Secretaría de Hacien-
da y Crédito Público de cada 
municipio por el número de 
verdulerías registradas. A estos 
establecimientos se les nom-
bró proveedores. Como paso 

siguiente, se procedió a deter-
minar el tamaño de la muestra. 

El tipo de muestreo em-
pleado fue probabilístico, en 
donde todos los elementos de 
la población tienen la misma 
posibilidad de ser elegidos. La 
ventaja es que puede medir-
se el tamaño del error en las 
predicciones y su objetivo se 
centra en reducirlo al mínimo; 
al resultado se le denomina 
error estándar (Hernández et 
al., 2010); en este proyecto de 
investigación, el error fue de 5 
%, dejando así un nivel de con-

fianza del 95 %. Para fines de la 
presente investigación, las uni-
dades de observación (clientes 
y proveedores) fueron selec-
cionados en forma aleatoria, 
es decir, al azar, teniendo cada 
elemento la misma probabili-
dad de ser elegido. 

El número de personas ma-
yores de veinte años que repre-
sentaron la población fueron 
91 859 personas. El cálculo se 
realizó mediante la siguiente 
ecuación para poblaciones fi-
nitas.

N x Z²α x p x q 
N = --------------------------------
d² x ( N - 1 ) + Z²α x p x q 

En donde:
N = tamaño de la pobla-

ción; Z = nivel de confianza; p 
= probabilidad de éxito o pro-
porción esperada; q = proba-
bilidad de fracaso; d = preci-
sión (error máximo admisible 
en términos de proporción).

Segmentación 
de la 
información 
por población

De acuerdo al tamaño 
de muestra, se realizó 
un recálculo de los 

porcentajes asignados a cada 

Tabla 1. Número de mujeres mayores de 20 años por población

Población Número de mu-
jeres

Porcentaje del 
total

Población 
muestra

Ixtepec 9020 9.8 38
Juchitán 30 145 32.8 126

Tehuantepec 24 687 26.8 103
Salina Cruz 28 007 30.4 117

Totales 91 859 100.0 384
Fuente: Elaboración propia.

Tabla 2. Número de proveedores registrados en el Municipio por po-
blación

Población Número de 
distribuidores

Porcentaje del 
total Población muestra

Ixtepec 12 16.4 12
Juchitán 25 34.2 25

Tehuantepec 16 21.9 16
Salina Cruz 20 27.3 20

Totales 73 100.0 73

Fuente: Elaboración propia.
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Tabla 3. Resultados obtenidos de las encuestas a consumidores en el Istmo oaxaqueño

Preguntas OPCIONES Resultado en 
%, Ixtepec

Resultado en 
%, Tehuante-

pec

Resultado en 
%, Salina Cruz

Resultado en 
%, Juchitán

Total de los re-
sultados en %

1. ¿Compra 
usted jitomate?

Sí 100 100 93 100 98.19 

No 0 0 7 0 1.81

2. ¿Qué tipo 
de jitomate 

compra?

Criollo 5 19 21 22 17.34

Saladet 90 75 69 61 73.06

Bola 5 6 10 17 9.60

3. ¿Con qué 
frecuencia 

compra usted 
jitomate?

Diario 20 35 22 38 29.15

Cada 2 días 30 42 36 32 36.06

Cada semana 48 21 40 26 32.21

Quincenal 2 3 1 4 2.58

4. ¿Cuánto ji-
tomate compra 
regularmente?

1-2 kg 82 85 88 85 84.87

3-4 kg 15 10 9 8 10.33

Más de 5 kg 3 5 3 7 4.80

5. ¿En qué 
lugar acostum-

bra comprar 
jitomate?

Mercado 65 83 90 78 79.34

Tianguis 22 3 7 7 9.23

Supermercado 3 4 3 4 3.68

Otro 10 10 0 11 7.75

6. ¿Qué uso le 
da al jitomate?

Salsa 6 26 30 33 24.72

Ensalada 17 10 10 14 12.55

Guisado 77 64 60 53 62.73
7. ¿Qué carac-
terísticas toma 

en cuenta al 
comprar jito-

mate?

Precio 73 43 48 58 54.98

Tamaño 3 5 3 6 4.43

Sabor 7 24 9 7 11.81

Textura 17 28 40 29 28.78

Fuente: Elaboración propia.
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población estudiada, siguiendo 
el mismo procedimiento hecho 
con la población total, con lo 
cual se determinó el número de 
personas (tabla 1) y número de 
proveedores (tabla  2); 

Levantamiento 
de las 
encuestas y 
codificación

Para llevar a cabo el le-
vantamiento de encues-
tas se procedió primero 

a capacitar a los encuestado-
res en la utilización del ins-
trumento de evaluación; se 
realizó una prueba piloto y se 
procedió a identificar a la po-
blación objetivo con base base 
en la segmentación de la infor-
mación por población.

Base de datos

La base de datos se dise-
ñó y se elaboró en spss 
versión 20. 

Procesamiento 
de la 
información

Para el análisis de la in-
formación, se procedió 
a examinarla, se tabula-

ron y se agruparon los datos de 
acuerdo con las variables que 
se evaluaron con las diferen-

tes preguntas que conforman 
el cuestionario. Se utilizaron 
medidas de tendencia central: 
media, mediana, moda. Se rea-
lizó un análisis por medio de 
pruebas estadísticas.

Análisis e 
interpretación 
de resultados

Stewart (2008) señala que 
la om es una de las últi-
mas fronteras salvajes en 

los negocios americanos, don-
de vaqueros con ideas salvajes 
creaban compañías de la nada, 
destacando que el rompimien-
to de la burbuja terminó con 
estas viejas prácticas de gestión 
donde las áreas de mercadeo 
prometían resultados sin tener 
una manera de cuantificarlos, 
más allá de algunas medicio-
nes blandas. Esto ha movido 
a practicantes y académicos 
de mercadeo para que asuman 
responsabilidad con los resul-
tados que generan, demostran-
do cómo están creando valor 
( Jagpal, 2008). Luego, se han 
propuesto metodologías para 
llevar a términos financieros 
los resultados alcanzados con 
las estrategias y tácticas de 
mercadeo (Gupta y Lehmann, 
2006), todas ellas encuadradas 
dentro de una filosofía general 

que en última instancia permi-
ta cuantificar el retorno de las 
inversiones de mercadeo y de 
una de sus principales inver-
siones, la publicidad (Briggs, 
2006). 

La tabla 3 presenta los re-
sultados obtenidos de las en-
cuestas realizadas a los consu-
midores, y la tabla 4, los resul-
tados obtenidos de las encues-
tas a proveedores en el Istmo 
oaxaqueño.

El 98.19 % de los consu-
midores encuestados compra 
jitomate; el 73.06 % compra 
jitomate Saladet; el 36.6 % 
compra cada dos días; el 84.87 
% compra de 1 a 2 kg/semana; 
el 79.34 % compra el jitomate 
en el mercado local; el 62.73 % 
lo utiliza para guisar; el 54.98 
% dice que la principal carac-
terística de compra que busca 
es su precio.

El 40 % de los proveedores 
encuestados traen de Oaxaca 
capital el jitomate; el 91.94 
% de los consumidores com-
pra Saladet; el 48.39 % vende 
más de 21 kg diarios; el 56.45 
% fija el precio del tomate con 
base en los costos; el 59.68 % 
se abastece de jitomate cada 
tercer día.
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Tabla 4. Resultados obtenidos de las encuestas a proveedores en el Istmo oaxaqueño

Preguntas Opciones Resultado en 
%, Ixtepec

Resultado en %, 
Tehuantepec

Resultado 
en %, Salina 
Cruz

Resultado en 
%, Juchitán

Total 
de los 
resul-
tados 
en %

1. ¿Produce o compra jito-
mate?

Produce 14 0 0 6 4.84 

Compra 86 100 100 94 95.16 

2. Si lo compra, ¿de dónde 
es su proveedor?

Puebla 27 25 30 57 37.14 

Oaxaca 39 42 50 30 40.00 

Chiapas 27 17 10 9 14.29 

Otros 7 16 10 4 8.57 

3. ¿Cuál es el jitomate que 
vende?

Criollo 0 8 11 6 6.45 

Saladet 100 92 89 89 91.94 

Bola 0 0 0 5 1.61 

4. ¿Qué cantidad promedio 
de  jitomate vende al día?

1-10 kg. 14 8 17 33 19.35 

11-15 kg. 7 17 5 28 14.52 

16-20 kg. 29 42 0 11 17.74 
Más de 21 
kg. 50 33 78 28 48.39 

5. ¿Qué factor toma en 
cuenta para fijar el precio del 
jitomate?

Costo 29 92 61 50 56.45 
Competen-
cia 14 0 6 11 8.06 

Calidad 43 8 28 22 25.81 
Tempo-
rada 14 0 5 17 9.68 

6. ¿Cada cuándo se abastece 
de jitomate?

Cada 3 
días 71 58 61 50 59.68 

Cada 
semana 29 25 28 11 22.58 

Otro 0 17 11 39 17.74 

7. ¿Cuántos kg de jitomate 
compró esta semana?

Kilo-
gramos 2600 2720 15 220 9100 29 

640

Fuente: Elaboración propia.
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Conclusiones

Los resultados obtenidos 
alientan a los empren-
dedores a distraerse de 

su producto para focalizarse 
de manera organizada en la 
determinación del mercado 
objetivo y proponer con éxi-
to una estrategia comercial 
orientada al cliente, con el fin 
de satisfacer sus demandas y 
así tener una fidelidad de los 
clientes.

La interpretación de los 
resultados permite desarro-
llar estrategias de comporta-
mientos coordinados de las 
diferentes funciones de la or-
ganización, dirigidas a buscar 
y amasar información de los 
consumidores, de la compe-
tencia y del entorno. Blesa y 
Ripollés (2005) señalan que 
diseminar dicha información 
por la organización ayuda a 
diseñar e implementar una 
respuesta acorde con la infor-
mación obtenida, basándose 
para ello en la identificación 
y construcción de capacidades 
distintivas de la organización, 
con el objetivo de satisfacer a 
los consumidores proporcio-
nándoles un valor superior.

Conocer los resultados ob-
tenidos en las encuestas a los 
consumidores y proveedores 

permite amasar información 
de los consumidores, de la 
competencia y del entorno 
para mejorar los productos, 
reducir errores, defectos y me-
jorar la productividad con el 
fin de crear una ventaja com-
petitiva en los mercados. Así 
se busca alcanzar los estánda-
res de calidad establecidos por 
los clientes.

Una empresa debe ser ca-
paz de identificar lo que es 
hoy y lo que desea ser mañana. 
Debe, además, conocer qué es 
realmente lo que el cliente de-
sea recibir para diseñar el ca-
mino estratégico que le permi-
tirá llegar a la meta. Conocer 
al cliente es una ventaja com-
petitiva de las empresas, ya 
que muchas compañías están 
tomando conciencia de que 
cada vez son menos rentables 
las estrategias dirigidas a mer-
cados masivos. Por lo tanto, se 
vuelve necesario gestionar las 
relaciones con sus clientes de 
manera personalizada, desde 
una perspectiva del valor y de 
la rentabilidad, a lo largo del 
ciclo de vida de esas relacio-
nes para obtener una ventaja 
competitiva sostenible en el 
tiempo.

La voz del cliente es la prin-
cipal herramienta con que 

cuentan las organizaciones, la 
om describe la lógica de cómo 
una organización crea, entre-
ga, y captura valor (Osterwal-
der y Pigneur, 2009). La om se 
utiliza para describir o diseñar 
las actividades que necesita 
o busca la organización para 
crear valor para los consumi-
dores y otras partes interesa-
das en el entorno (Wikström 
et al., 2010).

Las compañías requieren 
adaptar su infraestructura, pro-
cesos y sistemas de gestión para 
actualizar constantemente el 
conocimiento sobre sus clien-
tes, analizar su valor y evaluar 
el intercambio de valor en la 
relación cliente-empresa. Esto 
permitirá que las empresas 
asignen los recursos con priori-
dad a los clientes más valiosos, 
puesto que son estos los que di-
rigen el éxito del negocio.

Los resultados obtenidos 
permiten a los nuevos empren-
dedores adaptar los productos 
a las tendencias del mercado y 
generar estrategias para tener 
ventajas competitivas; este 
proceso de adaptación debe 
permitir el acceso a nuevas tec-
nologías y el aprovechamiento 
de economías de escala, el 
desarrollo de complementa-
riedades, la planificación de 
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acuerdo con las exigencias del 
mercado y el abaratamiento 
en los costos por la gestión 
conjunta de determinados fac-
tores de producción. Desde el 
punto de vista del mercado, 
este proceso permite adaptarse 
a la demanda, desarrollar espe-
cialidades y mercados propios, 
cumplir ciertos estándares de 
calidad y reducir riesgos.
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Resumen

Se presentan resultados de 
una investigación aplica-
da sobre el estado actual 

que guardan las empresas del 
ramo turístico gastrohotele-
ro en la población de Ciudad 
Guzmán, Jalisco, en donde se 
evidencia una creciente de-
manda de servicios de calidad 
en hospedaje, alimentación y 
diversión. El área de estudio es 
una de las principales ciudades 
del estado por su factibilidad 
como polo de desarrollo indus-
trial, comercial y turístico. Se 
localiza a una hora de Guadala-
jara, a 47 minutos de la ciudad 
de Colima, y a 110 minutos de 
Manzanillo, puerto de entrada 

Competitividad y 
sustentabilidad 

en empresas turísticas gastrohoteleras: 
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y salida a los mercados de la 
cuenca del Pacífico. Esta loca-
lidad tiene en promedio 124 
establecimientos de servicios 
de alimentos y bebidas y hos-
pedaje, ubicados en diversos 
puntos; sitios donde se ofrecen 
vinos, destilados y licores (Her-
nández, 2014). La base princi-
pal de la economía en la ciudad 
está en el sector terciario, el 
cual representa aproximada-
mente el 58.2 % de la pobla-
ción activa (H. Ayuntamiento 
Zapotlán el Grande, 2017). 
Esto indica que se ha generado 
un crecimiento acelerado de 
restaurantes y algunos de servi-
cio de hospedaje en los últimos 
cinco años, como respuesta al Recibido: 13 de mayo de 2017 

Aceptado: 8 de agosto de 2017
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incremento de visitantes, sin 
embargo, no todos cuentan 
con las condiciones necesarias 
para satisfacer la demanda pre-
sente ni futura. 

Palabras clave: Competitivi-
dad, sustentabilidad y turismo.

The results of an applied 
research on the current status 
on companies of gastroho-
tel tourism sector in Ciudad 
Guzmán, Jalisco, where there 
is evidence of an increasing 
demand for quality services 
in lodging, feeding and en-
tertainment. The study area is 
one of the main cities of the 
state due to its feasibility as a 
pole of industrial, commercial 
and tourist development. It is 
located one hour from Gua-
dalajara, 47 minutes from the 
city of Colima, and 110 minu-
tes from Manzanillo, the port 
of entry and exit to the mar-
kets of the Pacific basin. This 
locality has an average 124 
food, beverage and lodging 
services establishments, loca-
ted in different points; sites 
where wines and liquors are 
offered (Hernández, 2014). 
The main base of the economy 
in the city is in the tertiary sec-
tor, which represents appro-
ximately 58.2 % of the active 
population (H. Ayuntamiento 

Zapotlán el Grande, 2017). 
This has generated an accelera-
ted growth of restaurants and 
some hosting services in the 
last five years in response to 
the increase in visitors, howe-
ver, not all have the necessary 
conditions to meet current or 
future demand.

Keywords: Competitive-
ness, sustainability and tou-
rism.

Introducción

El presente artículo sur-
ge como uno de los 
resultados generados 

en el trabajo de investigación 
“Potencialidad turística del 
municipio de Zapotlán el 
Grande, en función de la Sus-
tentabilidad 2013-2015”, en 
donde se evidencia entre otras 
cosas, una creciente demanda 
de servicios de calidad en hos-
pedaje, alimentación y diver-
sión por parte de los visitantes 
a Ciudad Guzmán, Jalisco, 
misma que es una de las prin-
cipales urbes del estado por su 
factibilidad como polo de de-
sarrollo industrial, comercial y 
turístico. 

El crecimiento acelerado 
de restaurantes y servicios de 
hospedaje (algunos ligados), 
en los últimos cinco años, evi-

dencia un creciente movimien-
to de visitantes, los cuales se 
pueden dividir entre turistas y 
excursionistas, que en ambos 
casos, son consumidores; los 
visitantes turistas en hospedaje 
y alimentos, y los visitantes ex-
cursionistas solo en alimentos.

Con base en lo anterior 
surge la necesidad de indagar 
de manera metódica sobre las 
condiciones de competitividad 
y sustentabilidad que guarda la 
ciudad en función de su creci-
miento turístico, con el fin de 
proponer acciones que permi-
tan la toma de decisiones en la 
creación, ampliación o modifi-
cación de más empresas de esta 
índole y sobre todo cuál es su 
índice de competitividad entre 
ellas mismas y las de los desti-
nos turísticos cercanos.

Descripción 
del problema

En Ciudad Guzmán se 
ha presentado un creci-
miento del movimien-

to de visitantes en los últimos 
años, tanto de turistas como 
de excursionistas, quienes cada 
día demandan más y mejores 
servicios de calidad en hos-
pedaje, alimentación y diver-
sión; a manera de respuesta, la 
oferta de servicios que ahora 
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mismo están demandando los 
visitantes también ha crecido, 
por lo que surge la urgente ne-
cesidad de analizar cuáles son 
las condiciones de competi-
tividad y sustentabilidad en 
las que se encuentra la ciudad 
para poder satisfacer las ne-
cesidades de los visitantes; de 
igual manera, de la población 
local, con el fin de desarro-
llarse en concordancia con los 
principios de sustentabilidad 
que exige la sociedad en térmi-
nos de responsabilidad social 
empresarial (RSE). 

Justificación 

Con los resultados de 
la presente investi-
gación se pretende 

generar propuestas de mejo-
ra a las empresas dedicadas al 
servicio de hospedaje, alimen-
tación y diversión en beneficio 
de los visitantes, así como de la 
propia población en función 
de la competitividad y con 
principios de sustentabilidad, 
contribuyendo con esto al for-
talecimiento del desarrollo tu-
rístico en la ciudad. 

Además de las ideas de me-
joras planteadas, también se 
podrá contar con un análisis 
de la situación en la que se en-
cuentran los establecimientos 

mencionados, cuyos resulta-
dos sirvan de base en la crea-
ción, ampliación o modifica-
ción de empresas.

Pregunta de 
investigación

En virtud del evidente 
crecimiento de visitan-
tes en Ciudad Guzmán 

y sus demandas de atención 
de calidad en los servicios de 
hospedaje, alimentación y di-
versión, ¿los prestadores de 
servicios turísticos cuentan 
con las condiciones de com-
petitividad y sustentabilidad 
suficientes? 

Objetivos de 
investigación
Objetivo 
general 

Determinar y eviden-
ciar las condicio-
nes actuales de las 

empresas gastrohoteleras en 
Ciudad Guzmán, Jalisco, en 
función de su índice de com-
petitividad y principios de sus-
tentabilidad con el fin de pro-
poner acciones de mejora para 
las actividades turísticas. 

Objetivos 
específicos

Conocer e identificar 
el total de las empre-
sas del ramo turísti-

co gastrohotelero de Ciudad 
Guzmán, Jalisco.

Analizar las condiciones que 
guardan en la actualidad las em-
presas restauranteras y hoteleras 
de Ciudad Guzmán, en función 
de su índice de competitividad 
y aplicaciones de principios de 
sustentabilidad.

Proponer acciones concre-
tas de mejora para la actividad 
turística a partir de las empre-
sas del giro de hospedaje y el 
de alimentos y bebidas, basa-
das en la competitividad y la 
sustentabilidad. 

Marco teórico

Las teorías básicas que 
sustentan el presente 
trabajo se centran en 

cuatro variables: el turismo, los 
establecimientos de servicios 
de hospedaje, alimentación y 
diversión, la competitividad y 
la sustentabilidad. 

Turismo

El turismo en fechas ac-
tuales ha sido conside-
rado como actividad 

económica que emana del 
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tiempo libre, con fuertes re-
percusiones en lo social y lo 
ambiental (Hernández, 2017). 
Este fenómeno socioeconómi-
co cuenta con diversas vertien-
tes en su forma de trabajo: 

a)	 En primera instancia, se 
debe a los espacios de tiem-
po libre de las personas, las 
cuales, a mayor disponi-
bilidad de tiempo tienen 
también más oportunidad 
de viajar, siempre y cuando 
existan las condiciones eco-
nómicas.

b)	 En segundo lugar, el mo-
vimiento turístico obedece 
su estructura a la oferta y la 
demanda. De esta forma la 
demanda se compone por 
el total de turistas que efec-
tivamente demandan los 
servicios turísticos de cual-
quier sitio y en cualquiera 
de las modalidades, ya sea 
de turismo tradicional o tu-
rismo alternativo. 

Mientras que la oferta tu-
rística se puede clasificar en 
oferta básica y oferta comple-
mentaria. En ese sentido, la 
oferta básica se compone del 
total de atractivos turísticos, 
estos de acuerdo con Boullón 

(2004), se clasifican en cinco 
categorías:

•	 Sitios naturales
•	 Manifestaciones culturales 
•	 Folklore Realizaciones téc-

nico científicas y contem-
poráneas

•	 Acontecimientos progra-
mados

Y la oferta complementaria 
se suma a la básica con todos 
los servicios necesarios para 
que el turista pueda realizar 
su viaje de turismo con satis-
facción, estos servicios recaen 
directamente en el ámbito em-
presarial y se clasifican entre 
otras en:

•	 Empresas de alojamiento
•	 Empresas de transporta-

ción
•	 Empresas de entretenimiento 
•	 Empresas de alimentos y 

bebidas conocidos como 
restaurantes

Establecimientos 
de alimentos 
y bebidas y 
hospedaje

Las empresas de aloja-
miento y/o alimentos 
y bebidas conocidas 

como restaurantes y/o bares 

forman parte muy significati-
va en el proceso de prestación 
de servicios al turista en virtud 
de que algunas de ellas pueden 
llegar a convertirse en doble 
propósito para el turista, por 
un lado, tomarla como es en 
su concepto básico de ofer-
ta complementaria, es decir, 
cuando el turista acude a un 
destino con el propósito de 
visitar un atractivo turístico 
y de pasada hospedarse o ali-
mentarse; por otro lado, dejar 
de ser solo oferta complemen-
taria para pasar a ser básica, es 
decir, cuando el turista acude 
a un destino con el propósito 
principal de visitar, en primera 
instancia, cierto restaurante o 
bar, y de paso disfrutar de al-
gunos atractivos cercanos. En 
ese sentido, los establecimien-
tos mencionados forman parte 
de las condiciones de competi-
tividad con que cuenta un des-
tino turístico. 

Competitividad 

Partiendo del principio 
general de que en turis-
mo la competitividad 

es la capacidad de generar sis-
temáticamente mayores bene-
ficios a la sociedad y rentabi-
lidad a los empresarios de ma-
nera permanente, respecto a la 
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actividad de referencia en que 
se compite, surgen múltiples 
conceptos que explican los al-
cances del tema. 

De acuerdo con Aragón y 
Rubio (2006), los factores de 
éxito competitivo de una em-
presa dependen principalmen-
te de su capacidad para conse-
guir una posición competitiva 
favorable, mantener y aumen-
tar su posición en el mercado 
y con ello obtener constantes 
resultados superiores sin nece-
sidad de recurrir a una remu-
neración anormalmente baja 
de los factores de producción. 

Para el Instituto Mexicano 
de la Competitividad (IMCO, 
2005), una empresa llega a ser 
competitiva cuando logra de-
sarrollar productos y servicios, 
cuyos costos y calidades son 
equiparables o mejores a los de 
sus competidores en el resto 
del mundo; es por ello que la 
competitividad, en el ámbito 
de los servicios gastrohoteleros 
está sujeta a una mejor renta-
bilidad que sus competidores, 
sin dejar de lado la capacidad 
de satisfacer las necesidades y 
expectativas de los comensales 
y huéspedes a los cuales sirve, 
en función de su misión espe-
cífica para la cual fue creada.

Sustentabilidad

En la actualidad, la sus-
tentabilidad o desarro-
llo sustentable es uno 

de los elementos con mayor 
presencia en los discursos del 
ámbito político, económico, 
social, cultural y académico de 
nuestros días. Es para muchos 
el tema de moda porque es uno 
de los paradigmas más orienta-
dos a mitigar los efectos que el 
capitalismo y la globalización 
están generando. 

De acuerdo al documen-
to generado por los acuerdos 
internacionales, se define al 
desarrollo sostenible como 
“Desarrollo que satisface las 
necesidades de la generación 
presente, sin comprometer la 
capacidad de las generaciones 
futuras de satisfacer sus propias 
necesidades” (Unesco, 2017). 

La palabra desarrollo sus-
tentable o desarrollo soste-
nible ha creado confusiones 
conceptuales de raíz que han 
repercutido en discusiones de 
diversos organismos y pensa-
dores. En el informe Brundt-
land se señala que el concepto 
de “desarrollo sostenible” no 
se refiere a una estabilidad, fija, 
de armonía, si no a situaciones 
de cambio: por un lado, se re-
salta el carácter dinámico del 

concepto de desarrollo y por 
otra, se reconoce la existencia 
de conflictos y de desequili-
brios que son en sí mismos re-
flejo de situaciones cambian-
tes y dinámicas. 

Al respecto del concepto, 
Bifani (1993), consultor de la 
Organización de las Naciones 
Unidas, comenta que el cues-
tionamiento semántico fue su-
perado por un acuerdo sobre 
cual concepto usar y también 
el uso indistinto de ambas pa-
labras, sustentabilidad y soste-
nibilidad, argumentando que 
estos términos no significan 
lo mismo, por lo que la con-
fusión deriva de la traducción 
del idioma inglés. Por ello, Bi-
fani sostiene que la expresión 
inglesa sustainable develop-
ment introduce en su versión 
española un elemento de dis-
tinción. En español significa 
conservar una cosa en su ser o 
estado, lo cual da idea de un es-
fuerzo para evitar que una cosa 
no caiga, en tanto que en la ex-
presión inglesa significa ade-
más, avanzar continuamente, 
mantener la marcha y se refiere 
a un proceso cuyo ritmo hay 
que mantener, con lo cual ex-
presa una concepción dinámi-
ca. En términos empresariales, 



novaRua revista universitaria de administración 
ISSN: 2007-4042

46

la sustentabilidad se aterriza 
en los trabajos de RSE.

RSE es un término que es 
dinámico y se encuentra en de-
sarrollo, por lo tanto, definirlo 
resulta complejo. Por lo que 
se puede caracterizar, según 
Rendueles y Dreher (2007), 
para su mejor comprensión in-
tegral, gradual y proporcional, 
es decir, abarca a un conjunto 
complejo de dimensiones de la 
empresa, se presenta como un 
camino de excelencia a seguir 
y la expectativa de su ejercicio, 
además su aplicación tiene 
una relación directa con el ta-
maño de la empresa, así como, 
su correspondiente poder o 
capacidad de influencia en el 
mercado.

Es conveniente mencionar, 
de igual forma, la importan-
cia del origen ético de la RSE, 
que tradicionalmente se pen-
saba en el mundo empresarial 
como un ente independiente 
de la esfera moral y que las 
reglas económicas eran dife-
rentes a las morales, sin em-
bargo, las partes interesadas 
de la empresa han roto con 
esta disociación y exigen que 
la empresa haga compatible 
los beneficios económicos con 
una conducta basada en sóli-

dos valores éticos (Rendueles 
y Dreher, 2007).

Así pues, la RSE se define 
como el compromiso cons-
ciente y congruente de cum-
plir integralmente con la fina-
lidad de la empresa, tanto en 
lo interno como en lo externo, 
considerando las expectativas 
económicas, sociales y am-
bientales de todos sus partici-
pantes, demostrando respeto 
por la gente, los valores éticos, 
la comunidad y el medio am-
biente, contribuyendo así a la 
construcción del bien común 
(Cajiga, 2004).

Los indicadores concer-
nientes a la RSE consideran un 
grupo de variables que tienen 
en cuenta los parámetros socia-
les, institucionales, económi-
cos y ambientales. La evalua-
ción de empresas en términos 
de la RSE está dividida en siete 
temas: valores y transparencia, 
público interno, medio am-
biente, proveedores, consumi-
dores, comunidad y gobierno y 
sociedad (Montes, 2008).

Metodología
Tipo y diseño de 
investigación

La investigación tuvo un 
alcance exploratorio, 
convirtiéndose luego en 

descriptiva, con enfoque mix-
to, de acuerdo con los princi-
pios propuestos por Sampieri 
(2007), donde se expone que 
la investigación exploratoria 
es cuando el objetivo es exa-
minar un tema o problema de 
investigación poco estudiado, 
del cual se tienen muchas du-
das o no se ha abordado antes. 
Para ello se inició la investiga-
ción exploratoria porque no se 
han encontrado estudios sobre 
competitividad y sustentabili-
dad empresarial en la ciudad. 

Sampieri (2007) señala 
además que los estudios explo-
ratorios sirven para preparar el 
terreno y anteceden a investi-
gaciones con alcance descrip-
tivo, por ello, es posible que 
una investigación inicie como 
exploratoria y después sea des-
criptiva.

Hipótesis

Las empresas dedicadas 
al servicio de alimen-
tación diversión en 

Ciudad Guzmán, Jalisco re-
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quieren de un mayor índice de 
competitividad y principios de 
sustentabilidad para satisfacer 
la actual demanda de los visi-
tantes y población local. 

Fases 
metodológicas
Método

Investigación documental 
y de campo; inventariado 
físico de cada uno de los 

establecimientos y aplicación 
de encuestas cerradas a los em-
presarios. La encuesta se apli-
có a 86 establecimientos de los 
130 registrados en la ciudad, 
utilizando el criterio de la dis-
ponibilidad de los empresarios 
para responder las preguntas, 
ubicación céntrica o cercana a 
los atractivos turísticos y luga-
res con visitantes mixtos. 

Instrumento

Formatos específicos 
para el inventario de 
las empresas y cuestio-

nario. Se realizó una investi-
gación documental sobre lo 
ya escrito, lo cual evidenció la 
necesidad de acudir al campo 
a levantar los datos de prime-
ra mano, por lo que se diseñó 
un instrumento de 41 pregun-
tas divididas en tres apartados 

(datos generales, estructura 
organizacional y planeación 
estratégica).

Análisis 
interpretación 
de resultados

Se utilizó la herramienta 
estadística SPSS, con 
apoyo del programa Ex-

cel. A continuación, se descri-
ben los resultados generales de 
cada una de las preguntas.

Giro de la 
empresa

En Ciudad Guzmán, Ja-
lisco se cuenta con di-
versidad en cuanto al 

giro de empresas gastronómi-
cas, que van desde fondas has-
ta restaurantes bar y hoteleras, 
extendiéndose en hoteles de 
1 hasta 5 estrellas. De todas 
ellas el 70 % (n = 60) son mi-
croempresas y el resto están 
catalogadas como medianas y 
un mínimo de grandes. Aspec-
to que coincide con la media 
nacional especificada por la 
Encuesta Nacional sobre Pro-
ductividad y Competitividad 
de las Micro, Pequeñas y Me-
dianas Empresas (Enaproce), 
en donde se menciona que del 
total de empresas hasta el año 
2015, 97.6 % son microem-

presas y concentran el 75.4 % 
del personal ocupado total. 
Le siguen las empresas peque-
ñas, que son un 2 % y tienen el 
13.5 % del personal ocupado. 
Las medianas representan 0.4 
% de las unidades económicas 
y tienen poco más del 11 % de 
los ocupados. 

De las empresas encuesta-
das el 34 % del total, equiva-
lente a 29, son restaurantes, 
otro 17 % (n = 15) correspon-
de a “restaurantes bar’’ don-
de además de la venta de ali-
mentos, se busca el maridaje, 
combinando con los platillos 
el consumo de vino, aunque 
también se venden bebidas 
alcohólicas como destilados, 
distintos estilos de cerveza 
artesanal, bebidas preparadas, 
entre otros. Un 5 % (n = 4) co-
rresponde a aquellas empresas 
que son exclusivamente bares. 
Además, se cuenta con un 12 
% (n = 10) de cafeterías con 
venta de postres y helados. 

Haciendo alusión a algu-
nos de los protagonistas de la 
gastronomía mexicana, el 6 
% (n = 5) son taquerías y un 
5 % (n = 4) son birrierías, la 
mayoría de ellas se encuentra 
en el mercado municipal o 
a sus alrededores, la birria se 
ha convertido en un elemen-
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to gastronómico importante 
para Ciudad Guzmán, sede de 
la Feria Nacional de la Birria 
que actualmente cuenta con 3 
ediciones. Otro giro que con-
serva la cultura culinaria de la 
gastronomía son las fondas, 
correspondientes a 2 % (n = 
2) de las empresas, en donde 
se cocina en su mayoría al mo-
mento, comida mexicana case-
ra. Por otro lado, un 2 % (n = 
2), corresponde a loncherías.

Existen muchas empresas 
gastrohoteleras en Ciudad 
Guzmán y estas se involucran 
con el turismo, solo el 16 % (n 
= 14) son hoteles, y 1 % (n = 
1) agencias de viajes. 

Cargo del 
entrevistado

Al momento de realizar 
las encuestas, el 33 % 
(n = 28) de los nego-

cios fueron atendidos por sus 
propietarios, esto indica que 
son quienes están de manera 
constante a cargo de la em-
presa, el 24 % (n = 21) delega 
las responsabilidades contra-
tando a un administrador o 
gerente, y el 36 % (n = 31) es 
atendida por encargados, lo 
que orienta a pensar que son 
empresas de pocos empleados, 
pero que constantemente se 

encuentran supervisadas por 
el dueño. 

Antigüedad del 
entrevistado

Con respecto a los en-
trevistados, mencio-
nados con anteriori-

dad, la mayoría de ellos tienen 
más de dos años en la empresa, 
consistiendo el 52 % (n = 45). 
El 26 % (n = 22) tiene de uno 
a dos años. En suma, el 78 % 
(n = 67) tiene mínimo un año. 
El otro 22 % (n = 19) tiene 
menos del año de antigüedad.

Grado de 
estudio del 
entrevistado

Poco más de la mitad (54 
%, equivalente a 46) 
cuenta con estudios in-

feriores a la licenciatura, y un 
43 % (n = 37) tiene la licen-
ciatura, de las cuales 35 % (n 
= 30) corresponde a los due-
ños, lo que nos lleva a pensar 
en que la iniciativa de negocio 
parte de personas con prepa-
ración media al momento de 
emprender nuevas empresas 
en estos giros. Otro 35 % (n = 
30) de los de licenciatura per-
tenece a los administradores 
que se han contratado, dando 
a entender que estas empresas 

esperan contar con una perso-
na capacitada para hacer el tra-
bajo de la administración de la 
empresa. 

Edad del 
entrevistado

Tres cuartas partes de 
las personas entrevis-
tadas (75 %, equiva-

lente a 65 personas) son me-
nores a los 45 años de edad, 
dividido en el rango de perso-
nas que tienen de 25 a 34 años, 
que consta del 39 % (n = 34), 
seguido de aquellas que tienen 
de 35 a 44 años, con un por-
centaje del 23 % (n = 20), casi 
equivalente al 20 % (n = 17) 
que corresponde a las personas 
que integran el rango de 45 a 
55 años de edad. El rango con 
menor población es el de las 
personas de mayor edad: más 
de 55 años con el 5 % (n = 4), 
seguido por los más jóvenes, 
que constituyen el 13 % (n = 
11) restante, este porcentaje 
está íntimamente relacionado 
con el nivel de estudios antes 
mencionado. 

Género

La mayoría de las per-
sonas a cargo de las 
empresas gastrohote-

leras en Ciudad Guzmán que 



49

novaRua revista universitaria de administración
ISSN: 2007-4042

fueron entrevistadas, son del 
sexo masculino, constituyen-
do un 64 % (n = 55) del total, 
y dando lugar solo al 36 % (n 
= 31) para las mujeres, aspecto 
que permea en la región con 
respecto a las oportunidades 
laborales igualitarias.

Tamaño de la 
empresa

La mayoría de las empre-
sas gastrohoteleras en Ciudad 
Guzmán (70 %, equivalente 
a 60 empresas) son micros y 
constan de 1 a 10 empleados, 
el 28 % (n = 24) son empresas 
pequeñas, que cuentan con un 
promedio de empleados entre 
el rango de 11 a 50, y tan solo 
el 2 % (n = 2) son medianas 
empresas, donde su promedio 
de empleados consta entre los 
51 y los 250.

Antigüedad de 
las empresas

Ciudad Guzmán tiene 
un 22 % (n = 19) de 
empresas que cuen-

tan con más de 20 años, mis-
mas que aportan identidad, 
pero también se tiene el sur-
gimiento de nuevas empre-
sas, con un 17 % (n = 15) de 
empresas que tienen menos 
de dos años en el entorno. El 

rango que acuña la mayor can-
tidad de empresas es el de 3 a 
10 años, el resto de ellas, equi-
valente al 17 % (n = 15) tiene 
entre 11 y 20 años brindando 
servicio en la ciudad.

Estructura 
organizacional 
y descripción 
de puestos por 
escrito

La mayoría de las em-
presas gastrohoteleras 
en Ciudad Guzmán, 

equivalente al 73 % (n = 63), 
cuentan con una estructura or-
ganizacional formulada, mien-

Gráfico 1. Grado de estudio 

Fuente: Elaboración propia.

Gráfico 2. Tamaño de la empresa

Fuente: Elaboración propia.
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tras que el otro 27 % (n = 23) 
no lo tiene. Mismos datos que 
coinciden con los resultados de 
aquellos que tienen los puestos 
de sus empresas definidos por 
escrito, teniendo un 73 % (n 
= 63 de un total de 86) de res-
puesta positiva y el mismo 27 
% (n = 22) anterior de respues-
ta negativa. 

Empresas 
afiliadas a alguna 
organización 
relacionada con el 
giro de la empresa y 
especificaciones

Más de la mitad de las 
empresas gastroho-
teleras de Ciudad 

Guzmán, equivalente al 65 
% (n = 56), no está afiliada a 
ninguna organización relacio-
nada con el giro de su empre-
sa, mientras el 35 % (n = 30, 
de un total de 86) afirma sí 
estarlo; dentro de este porcen-
taje, la principal organización 
manifestada, cumple con un 
37 % (n = 32): la Asociación 
de Restauranteros y Hoteleros 
de Jalisco, la siguiente en la 
lista es la Cámara Nacional de 
Comercio (CANACO), que 
contempla al 23 % (n = 20), y 
restaurantes locales y sucursa-
les, al 20 % (n = 17). “CANA-
CO y sindicato” y “turismo 

estatal”, son las que tienen el 
menor porcentaje de empresas 
afiliadas, con 10 % (n = 7) por 
cada una.

La principal causa por la 
que las empresas gastrohotele-
ras en Ciudad Guzmán no se 
encuentran afiliadas a alguna 
organización es porque no lo 
tienen considerado, con una 
afluencia del 38 % (n = 38), el 
14 % (n = 12) expone que eso 
es decisión exclusiva del dueño 
y se desconocen las causas que 
el mismo pueda tener para abs-
tenerse de afiliarse, el 9 % (n = 
8) argumenta ser una empresa 
independiente. El número de 
empresas que creen que no las 
hay, y aquellas que conside-
ran que no ha sido necesario, 
resultan equivalentes, consis-
tiendo un 7 % (n = 6) por cada 
una. Del mismo modo, pero 
representando al 5 % (n = 4), 
coinciden aquellas empresas 
que creen tener sus propias 
ideas, aquellas que admitieron 
no tener conocimiento al res-
pecto y las que mencionan que 
no hay disposición. Por últi-
mo, las que integran un núme-
ro menor de empresas son las 
que aseguran que no resulta 
beneficioso o es una empresa 
familiar, consistiendo la más 

pequeña de las categorías con 
4 % (n = 3) cada una. 

Alianzas 
estratégicas 
con algún otro 
tipo de negocio

En Ciudad Guzmán, el 
72 % (n = 62) de las 
empresas de giro gas-

trohotelero no cuenta con 
alianzas estratégicas con algún 
otro tipo de negocio, solo el 28 
% (n = 24) sí cuenta con ello, 
de las cuales el 67 % (n = 58) 
afirma que se debe a estrategia 
comercial y amplitud de servi-
cios, mientras que el 33 % (n 
= 28) declara ser por beneficio 
a los empleados. Del 72 % (n 
= 62) que aseguró no contar 
con este tipo de estrategias, la 
mitad (50 %, equivalente a 43 
de un total de 86), asegura que 
no hay intereses ni disposi-
ción, un 18 % (n = 15) asegura 
que se debe a que no se ofrecen 
oportunidades, de manera casi 
equivalente, el 16 % (n = 14) 
respondió que es decisión de 
los dueños, así como el 11 % 
(n = 9) no lo ha pensado y solo 
el 5 % (n = 4) se encuentra en 
proceso. 
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Alianzas 
estratégicas 
con el mismo 
giro del 
negocio

La mayoría de las em-
presas, no cuentan con 
alianzas estratégicas en 

el mismo giro del negocio, re-
presentando el 71 % (n = 61), 
porcentaje del cual, 36 % (n = 
31) se debe a que no lo habían 
pensado, el 28 % (n = 24) a 
que no lo consideran viable, 
el 20 % (n = 17) no sabe o lo 
desconoce y el 16 % (n = 14), 
al igual que en algunos casos 
anteriores considera que es de-
cisión exclusiva del dueño. 

El 29 % (equivalente 25 
de un total de 86) asegura te-
ner alianzas estratégicas con 
el mismo giro del negocio, 
teniendo como motivo en un 
60 % (n = 52), el usarlo como 
táctica para brindar un mejor 
servicio. El otro 40 % (n = 34) 
se distribuye en dos razones: la 
primera, con el 24 % (n = 21) 
se refiere a que están abrien-
do más tiendas, y la segunda, 
representando al 16 % (n = 
14) restante, considera que es 
complemento para mayor ca-
pacidad.

Organiza 
eventos 
especiales

El 62 % (equivalente a 
53 del total de 86) de 
las empresas organi-

zan eventos especiales; den-
tro de este porcentaje, el 30 % 
(n = 26) realiza de todo tipo 
de eventos, el otro 70 % (n = 
60) es más especializado, los 
más comunes son: 28 % (n = 
24) los que se dedican a fes-
tividades y 26 % (n = 22) a 
cumpleaños. Además, el 8 % 
(n = 7) organiza eventos de 
negocios, un porcentaje más 
escaso equivalente al 4 % (n 
= 3) organiza desayuno bufé 
y por último, de forma equi-
tativa está la organización de 
eventos privados o públicos 
a empresas con 2 % (n = 2) y 
noches de karaoke con el 2 % 
(n = 2) final.

El 38 % (equivalente a 33) 
de las empresas afirmó que no 
realiza este tipo de eventos; de 
este porcentaje, el 46 % (n = 
40) comenta que es debido a 
que no lo consideran estrate-
gia, el 30 % (n = 26) a la falta 
de espacio y tiempo y el 24 % 
(n = 21) restante reconocen 
que no ha sido solicitado.

Misión de las 
empresas 

Tras realizar las encues-
tas correspondientes, 
se descubre que el 62 

% (n = 53) de las empresas 
gastrohoteleras en Ciudad 
Guzmán, Jalisco, tienen de-
finida su misión por escrito, 
porcentaje del cual un 89 % 
(n = 77) presume que sus em-
pleados la conocen, dejando 
a un 11 % (n = 9) sin este co-
nocimiento, mientras que, por 
otro lado el 38 % (n = 33) no 
tiene su misión estipulada en 
un texto.

Políticas y 
procedimientos

Casi tres cuartas partes 
de las empresas gas-
trohoteleras en Ciu-

dad Guzmán, es decir, el 74 % 
(n = 64) presume que sí tiene 
definidas sus políticas y proce-
dimientos, al menos de forma 
verbal, porcentaje del cual en 
un 94 % (81 de las 86 empre-
sas) es difundido por las mis-
mas empresas en sus reuniones 
de trabajo, dejando lugar solo 
a 6 % (n = 5) que no hace difu-
sión de ello. El 26 % (n = 22) 
restante no ha definido sus po-
líticas ni procedimientos, ni 
por escrito ni verbal. 
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Objetivos 
y metas 
generales

En porcentaje, el 77 % (n 
= 66) de las empresas 
gastrohoteleras en Ciu-

dad Guzmán, dice sí tener ob-
jetivos y metas generales esta-
blecidos, mientras que el 23 % 
(n = 20) restante no las tiene 
especificadas. Del porcentaje 
que sí los ha definido, es casi 
equitativo el número de em-
presas que tiene objetivos para 
cada una de las áreas funciona-
les y aquellas que no, es decir 
49 % (n = 42) y 51 % (n = 44), 
respectivamente.

El 70 % (n = 60) de las em-
presas gastrohoteleras en Ciu-
dad Guzmán, asegura tomar 
en cuenta a su personal para la 
toma de decisiones de la em-

presa, mientras el 30 % (n = 
26) admite que no lo hace.

Análisis FODA 
en la empresa

Es mayoría el porcenta-
je de empresas que no 
realiza análisis FODA 

en los giros gastrohoteleros 
en Ciudad Guzmán, incluso 
desconocen el término, corres-
pondiente al 58 % (n = 50), 
dando así lugar a un 42 % (n = 
36) a aquellas que sí lo llevan 
a cabo, de las cuales la mitad, 
que corresponde al 25 % (n = 
22) por cada una lo realizan de 
forma semanal y mensual, el 
17 % (n = 15) lo realiza cada 6 
meses, mientras que el 14 % (n 
= 12) lo elabora diariamente, 
caso equitativo a aquellas que 
lo realizan cada 3 meses. Por 
último, el 6 % (n = 5) corres-

ponde a las empresas que de-
ciden analizar de forma anual. 

Estrategias 
para alcanzar 
los objetivos 
propuestos por 
la empresa

La mitad (50 % equi-
valente a 43 del total 
de 86) de las empresas 

gastrohoteleras en Ciudad 
Guzmán plantean estrategias 
de calidad y servicio al cliente, 
el 27 % implementa en ellas 
promociones y capacitaciones, 
mientras que el 13 % (n = 11) 
se concentra en diagnóstico 
de evaluación, por otro lado, 
el 8 % (n = 7) de las empresas 
ni siquiera tienen estrategias 
definidas, además un 2 % (n 
= 2) solo siguen el protocolo 
previamente establecido.

Proveedores de 
materiales 

La mayoría de las em-
presas, equivalente al 
95 % (82 del total de 

86), cuentan con más de un 
proveedor de los diferentes 
materiales que utilizan para la 
elaboración de su producto, 
mientras que solo el 5 % (n = 
4) se concentra en uno solo, en 
su totalidad debido a la com-

Gráfico 3. Análisis FODA en las empresas

Fuente: Elaboración propia.
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paración de precios. Además, 
solo el 31 % (n = 27) de las 
empresas asegura que sus pro-
veedores son locales, mientras 
el otro 69 % (n = 59), que co-
rresponde a la mayoría, cuen-
ta con proveedores externos 
debido a diversos factores: el 
35 % (n = 30) porque busca 
mejor calidad, mientras que 
el 29 % (n = 25) es debido a 
la inexistencia del producto; 
así como el 23 % (n = 22) es 
a causa del precio, el 7 % (n 
= 6) por la facilidad de pago, 
aunque también se da por la 
comodidad de entrega, como 
es el caso del 4 % (n = 3); el 
último 2 % (n = 2) está inde-
finido.

Financiamiento 
externo

El 77 % (n = 66) de las 
empresas gastrohotele-
ras en Ciudad Guzmán, 

no cuenta con financiamiento 
externo y aunque es mayoría, 
el otro 23 % (n = 20) sí cuen-
ta con él, de ellos el 40 % (n = 
34) es para bancos y el mismo 
porcentaje para cajas popula-
res, con un 20 % (n = 17) res-
tante para apoyos de otro tipo. 
De la mayoría que no cuenta 
con el financiamiento externo, 
el 65 % (n = 56) no lo consi-

dera necesario, mientras el 18 
% (n = 15) mencionó que no 
hay facilidades ni oportunida-
des para obtenerlos. El resto, 
equivalente al 17 % (n = 15), 
casi equivalente al anterior, 
comenta que el dueño no lo ha 
dispuesto y es quien debe ha-
cerse cargo. 

Aplicación del 
financiamiento

Cuando cuentan con 
un financiamiento 
externo, la aplicación 

es primordial, y cada empresa 
lo emplea de modo distinto. 
En las empresas gastronómicas 
y hoteleras en Ciudad Guz-
mán, 56 % (n = 48) lo usa para 
la compra de material mien-
tras que otro 24 % (n = 21) lo 
requiere para modernización, 
16 % (equivalente a 14 del to-
tal de 86) para ampliación, así 
como el 4 % (n = 3) restante lo 
usa para otros fines no especi-
ficados.

Sustentabilidad

Prácticas de 
responsabilidad 
social 
empresarial

De las 86 empresas que 
se tomaron en cuenta 
para la investigación, 

61 de ellas, equivalente al 71 
% no realizan prácticas de 
responsabilidad social empre-
sarial, dando lugar solo a 25 
empresas que sí lo hacen, equi-
valente al 29 %. Dentro de es-
tas, el 44 % (n = 11), hace uso 
de productos biodegradables, 
el 32 % (n = 8) realiza dona-
tivos, un 16 % (n = 4) procura 
el ahorro de energía eléctrica, y 
por último, solo el 8 % (n = 2) 
la separación de residuos. 

Principios de 
sustentabilidad

La mayoría de las empre-
sas (62 %, equivalente 
a 53 del total de 86), 

sí trabajan con principios de 
sustentabilidad, mientras que 
el 38 % restante (n = 33) no 
lo hace, porcentaje del cual el 
100 % (33 empresas) aseguran 
que es debido al desconoci-
miento. El principio de sus-
tentabilidad más común es la 
separación de residuos, siendo 
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25 de las 53 empresas que sí 
los llevan a cabo, equivalente 
al 48 %, 21 % (n = 11) al uso 
de productos biodegradables, 
un 17 % (n = 9) se enfoca en 
el ahorro de energía, mientras 
que el 14 % (n = 7) restante no 
proporcionó información.

Conclusiones

Ciudad Guzmán, la 
segunda en impor-
tancia comercial en 

el estado de Jalisco, cuenta con 
más de 130 establecimientos 
ligados al servicio turístico 
gastrohotelero y algunas agen-
cias de turoperadores.

El más alto movimiento 
comercial de la ciudad se ve 
en mayor porcentaje de lunes 
a viernes para el turismo de 
negocios (personas que viajan 
por motivos de trabajo), un 
bajo consumo los fines de se-
mana por turistas del segmen-
to de descanso, además de los 
habitantes locales y regionales 
siguiendo la tradición familiar 
de acudir los domingos a co-
mer a algún establecimiento 
de alimentos y bebidas.

El tráfico comercial entre 
semana se presenta por la po-
blación flotante de estudiantes 
y trabajadores de las empresas 
agrícolas cercanas, mismos 

que en fines de semana se au-
sentan y la ciudad vislumbra 
un vacío.

Este alto movimiento flo-
tante ha creado expectativas 
a los empresarios para em-
prender nuevos negocios re-
lacionados al giro en estudio, 
del cual después de su análisis 
en campo se concluye que, en 
términos de competitividad, 
es necesario mejorar numero-
sos aspectos que van desde la 
estructura organizacional im-
provisada hasta la aplicación 
de principios de planeación 
estratégica. 

Los empresarios son en su 
mayoría jóvenes con nivel de 
estudios medio pero que em-
plean a personas con estudios 
universitarios, solo un 22 % 
se ha mantenido por casi 20 
años debido a que realizan in-
novaciones y son los negocios 
que corresponden a familias 
de abolengo, el resto son jóve-
nes y otras más que no fueron 
encuestadas, iniciaron y no lo-
graron mantenerse por más de 
un año.

Las empresas que se han 
mantenido y que se encuen-
tran en situación creciente, 
son aquellas que utilizan, sin 
saberlo, académicamente al 
cien por ciento, los principios 

de la administración con ba-
ses de competitividad, y ade-
más están dispuestos a mejo-
rar aprovechando los apoyos 
gubernamentales que se les 
ofrecen, como dato adicional 
en el periodo de octubre 2016 
a mayo 2017, en la ciudad 80 
empresas están recibiendo 
apoyos de consultoría por me-
dio del Instituto Nacional del 
Emprendedor (Inadem).

En el tema de sustentabili-
dad, la gran mayoría descono-
ce el tema como tal, sin embar-
go, lo confunde con el hecho 
de cuidar el medio ambiente y 
colaborar en navidad con re-
galos para los niños o algunos 
con la separación de basura. 

Con los resultados obteni-
dos se ha podido dar a conocer 
a los empresarios la necesidad 
de mejorar en términos de 
competitividad y sustentabili-
dad para satisfacer la demanda 
creciente de visitantes y ya se 
cuenta con apoyo en algunas 
de las empresas. 
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