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LA GENERACION DIGITAL COMO OPORTUNIDAD DE DESARROLLO PARA
MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS TURISTICAS DEL CENTRO HISTORICO DE
LA CD. DE MEXICO.

RESUMEN

El Centro Histérico de la Ciudad de México es un importante enclave turistico que
anualmente recibe a millones de visitantes, los cuales acuden a este sitio atraidos
por las multiples opciones para el ocio y el esparcimiento que ahi se ofrecen por
prestadores de servicios que en su mayoria son micro y pequefias empresas que
se enfrentan a mdltiples retos para subsistir, como es el hecho de identificar,
entender y satisfacer los intereses de las nuevas generaciones quienes demandan
de los prestadores de servicios y productos turisticos el uso de los mismos canales

para comunicarse, asi como funcionar en la misma dinamica que éstos lo hacen.

Para establecer un marco teérico conceptual en el cual se fundamenta el desarrollo
del presente trabajo se revisaron diversos trabajos cientificos sobre MIPYMES,
generacion digital y turismo urbano. Asi mismo, para abordar la problematica que
se presenta con un enfoque holistico, se utiliz6 el Método Sistémico y la Metodologia
de Sistemas Suaves de Peter Checkland, asi como el Proceso Analitico Jerarquico

y la Escala de Saaty.

A partir del uso de la metodologia empleada se comprob6 que el comportamiento
de la generacion digital si es un elemento factible de ser utilizado como una
oportunidad de desarrollo para las micro y pequefias empresas ubicadas en el

Centro Histérico de la Ciudad de México.

Palabras Clave: generacion digital, MIPYMES, desarrollo, turismo, turismo urbano.
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DIGITAL GENERATION LIKE DEVELOPMENT OPPORTUNITY FOR MICRO
AND SMALL TOURISM BUSINESSES AT HISTORICAL CENTER OF MEXICO
CITY.

ABSTRACT

The Historical Center of Mexico City is an important touristic place that annually
receives millions of visitors, who come to this site attracted by the several options
for leisure and recreation that are offered there by service providers which are mostly
micro and small enterprises facing many challenges to survive, as identifying,
understanding and satisfying the interests of the younger generation which demand
that service providers and tourism products use the same channels to communicate

and operate in the same dynamic they do.

To establish a conceptual framework for this work was reviewed scientific papers on
MSMEs, digital generation and urban tourism. Also, to address the problem with a
holistic focus was used a system approach and the Soft Systems Methodology of

Peter Chekland, and the Analytic Hierarchy Process and Saaty’s scale.

From the use of the methodology it was found that the behavior of the digital
generation is a feasible factor to be used as a development opportunity for micro

and small businesses located in the Historic Center of Mexico City.

Keywords: digital generation, SMEs, development, tourism, urban tourism.
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Término

Afters

Baby Boomers

Bloggers

Burlesque

Cohorte Generacional

Community Manager

Coolhunters

GLOSARIO

Significado

Clubes o antros que permanecen abiertos legal o
clandestinamente hasta altas horas de la madrugada.

Es un término usado para describir a las personas que
nacieron durante el baby boom, que sucedi6 en algunos
paises anglosajones, en el periodo momentaneo y
posterior a la Segunda Guerra Mundial, entre los afios
de 1946 y 1965

Un blogger, también conocido como bloguero en
espafiol, es el autor de un blog o bitacora, es decir, una
pagina web a modo de diario en la que se publican
articulos  periddicamente, ordenados de forma
cronolégica.

(Neo-burlesque) Género artistico en el que se presentan
actos artisticos y performances variados que
normalmente involucran un gran contenido sexual o
erdtico.

Grupo de personas cuyo nacimiento y crecimiento ha
sido marcado e influido por un evento determinado.

Es el responsable o gestor de la comunidad de internet,
en linea, digital o virtual. Es quien actia como auditor de
la marca en los medios sociales. Es un puesto de trabajo
dentro de la mercadotecnia en medios sociales, siendo
su funcién ejecutar lo que los administradores o gestores
de redes sociales planifican.

Se denomina coolhunters (trendsetters 0
influenciadores), al colectivo de consumidores cuyas
opiniones influyen en la toma de decisibn de las
personas que les rodean de tal forma que crean
tendencias, modas y tienen el poder de impulsar el
desarrollo de una marca.
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Cosplay

Definicién Raiz

Estrategia transversal

Geeks

Hipster

Meetings

Metodologia de
Sistemas Suaves

Modelo conceptual

Okupa

Contraccion de costume play (juego de disfraz), es un
tipo de moda representativa, donde los participantes
usan disfraces, accesorios y trajes que representan un
sujeto especifico o una idea.

Es el nombre que se le asigna a los sistemas relevantes.
Se expresa como un proceso de la transformacion que
toma una entidad como entrada de informacién, cambio
o transformacion de la misma, y producciéon de una
nueva forma.

Dentro de las politicas publicas se considera estrategia
transversal aquella que involucra los distintos niveles y
ambitos del gobierno.

Es un término que se utiliza para referirse a la persona
fascinada por la tecnologia y la informatica.

Se asocia a tendencias musicales indie y alternativas, es
una moda comun y corriente que se ha vuelto
predominante, basado méas en lo independiente, a
posiciones politicas progresistas, al consumo de
productos de alto valor con caracteristicas semejantes a
los productos de facil acceso en el mercado. Se
caracteriza por una sensibilidad variada, alejada de la
vida real y afin a estilos de vida alternativos.

Encuentros, reuniones de personas con el mismo
interés.

Concebida por el Profesor Peter Checkland. Esta
metodologia es una manera de ocuparse de situaciones
problema en las cuales hay un alto componente social,
politico y humano en la actividad. Esto distingue a la
SSM de otras metodologias que se ocupan de
problemas duros, de orientacidn mas tecnoldgica.

Es una representacion de la realidad a través de
conceptos, cuyo propdésito es proporcionar un marco
analitico del sistema y sus componentes, asi como
identificar y mensurar relaciones sistémicas complejas.

El movimiento okupa es un movimiento social que
recupera terrenos desocupados y viviendas vacias
temporal o permanentemente, con el fin de utilizarlos
como tierras de cultivo, vivienda, lugar de reunion o

Xl



Performance

Redskins

Sinergia

Sistema

Sistemas relevantes

Situacion problema

Skinheads

Tecnologia digital

Tunning

Underground

centros con fines sociales, politicos y culturales, entre
otros.

Representacion esceénica.

En el contexto politico y social del movimiento skinhead,
un redskin es un skinhead de izquierda, ya sea
comunista o anarquista en menor medida.

Proceso por el cual, un sistema genera propiedades
emergentes resultado la condicion, en la cual el sistema
puede ser considerado, mas que la suma de sus partes
e igual que la suma de sus partes mMas sus
interrelaciones (Tejeida, 2004:131).

Conjunto de elementos interrelacionados entre si, con un
propasito (Bertalanffy, 1976).

Se refiere a las areas o subsistemas dentro del sistema
objeto de estudio donde se pueden identificar
situaciones problema, y que sirven de base para el
disefio de un modelo donde se puedan aplicar los
cambios deseables o factibles.

En la SSM se habla de situacion problema cuando un
sistema no esta funcionando adecuadamente, lo cual
mas que un problema pudiera resolverse como una
oportunidad.

En espafol, literalmente 'cabeza rapada’. Es el nombre
de una subcultura originada en Gran Bretafa en el afio
1969, cuya caracteristica estética saliente de sus
miembros consiste en raparse la cabeza, y cuyos
géneros principales de musica son el Skinhead reggae,
el Ska, el Rocksteady y el Oil.

Se refiere a los sistemas y dispositivos que funcionan a
través de microprocesadores o0 chips digitales
compuestos por “circuitos electronicos ldgicos”, cuyo
funcionamiento se basa en la realizacién de operaciones
matematicas en codigo binario utilizando unicamente los
digitos “17 y “0”.

Personalizaciéon de vehiculos.

Es un término utilizado para referirse a todos aquellos
movimientos contraculturales que se consideran
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Visién enriquecida

Weltanschaung

Wifi

alternativos o contrarios a lo establecido por la sociedad.
Desde hace unas décadas se ha utilizado para designar
a varias subculturas como la generacién beat, la cultura
hippie, el movimiento punk, el movimiento grunge, el
gotico, el dark, etc.

Expresion intelectual e individualista que representa la
estructura, los procesos y los hechos de la organizacion
que podrian ser relevantes en la definicion del problema,
la cual debe intentar dar una impresion del clima de la
organizacion.

Del aleman “Cosmovision”. La vision de los involucrados.
El wifi (nombre comun en espafiol proveniente de la

marca Wi-Fi) es un mecanismo de conexion de
dispositivos electrénicos de forma inalambrica.
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INTRODUCCION

La industria turistica se ha convertido en una de las principales actividades
econdémicas en el mundo ya que es una importante fuente de ingresos para
personas, ciudades y paises. Su importancia es reconocida tanto por las entidades
gubernamentales, quienes fungen como entes reguladores y facilitadores, asi como
por empresas privadas que buscan beneficiarse de las multiples oportunidades que

el turismo ofrece, independientemente del tamafio de éstas.

La actividad turistica, tal y como hoy se conoce, ha sufrido grandes
transformaciones, desde los viajes que realizaba la élite en los siglos XVII al XIX
hasta la gran diversidad de recorridos, destinos y modalidades que actualmente
existen. A pesar de que las grandes ciudades siempre han sido un destino
concurrido por las multiples actividades que ahi se pueden llevar a cabo, es
recientemente que se ha tomado conciencia de su potencial como destino turistico,
por lo cual, han pasado a ser rapidamente centros donde lo mismo se encuentra

trabajo y comercio, como espacios para el entretenimiento y la diversion.

Es por ello que, destinos como el Centro Histérico de la Ciudad de México, han
cobrado especial relevancia para los nuevos viajeros y visitantes e incluso para sus
propios habitantes, quienes buscan experiencias vivenciales como parte de su
particular estilo de vida, la cual esté fuertemente ligada e influida por la tecnologia
digital, y cuyo uso se ha extendido hacia practicamente todos las actividades
humanas, resultando de especial beneficio para los negocios que las utilizan en sus
estrategias administrativas, y constituyéndose en una posible oportunidad de
desarrollo para las micro y pequefias empresas dedicadas al sector turistico dentro
del CHCM.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La generacion digital tiene gran afinidad con las nuevas tecnologias y se organiza y
socializa a través de las llamadas redes sociales en linea, lo cual le facilita llevar a
cabo diversas actividades, como es el caso de la planeacion y el disfrute de su
tiempo libre. De hecho, estos factores son considerados como una de las principales
innovaciones en la industria turistica, (Xiang & Gretzel 2010), incluso se ha
observado que la tendencia en el gasto en el rubro de viajes y actividades de ocio,
por parte de este segmento, va en aumento (American Express Business Insights,
2010).

Por esa razén los negocios dedicados al turismo y al ocio, y en lo que a este trabajo
respecta, los micro y pequefios comercios ubicados en el Centro Histérico de la
Ciudad de México (CHCM), necesitan conocer y comprender el comportamiento y
los habitos de consumo de la generacion digital, quienes demandan productos y
servicios que respondan a sus necesidades y preferencias particulares, y que
ademas desean poder comunicarse con prestadores de servicios turisticos que
“hablen su mismo idioma” y que funcionen en la misma dinamica que ellos lo hacen.
Finalmente, la comprension del nuevo visitante tiene como fin desarrollarse y
consolidarse en el mercado turistico. De la problematica anterior surgen las

siguientes interrogantes:

PREGUNTA PRINCIPAL
¢De qué manera se pueden aprovechar las nuevas pautas de comportamiento y

los habitos de consumo de la generacion digital para el desarrollo de los micro y

pequefios negocios turisticos del CHCM?



PREGUNTAS DE INVESTIGACION

e ¢ Cuales son las preferencias en el uso del tiempo libre y los habitos de
consumo de la generacion digital?

e ¢ Estan haciendo uso de las innovaciones tecnolégicas las mipymes
turisticas establecidas en el Centro Historico de la Ciudad de México?

e ¢ Qué factores evitan o permiten que las mipymes turisticas del Centro

Historico utilicen la tecnologia digital como factor de desarrollo?



HIPOTESIS
Considerando el contexto general de la investigacion y la problemética encontrada

se describe la variacion de correspondencias funcionales con el siguiente supuesto:

Los hébitos de consumo de la generacidon digital en el turismo urbano estan
relacionados con oportunidades de desarrollo para las mipymes del Centro Historico

de la Ciudad de México.



JUSTIFICACION

La generacion digital es un segmento con caracteristicas que la distinguen de las
anteriores, sobre todo en lo que a tecnologia se refiere, lo cual es un factor que de
ser utilizado correctamente por los negocios para llevar a cabo sus estrategias,

puede resultar en una poderosa ventaja competitiva.

Por otro lado, la Ciudad de México, es un enclave que conjuga enormes
oportunidades y dificultades, tanto para el empresario que se esfuerza por crecery
consolidarse en el campo del turismo, como para el visitante que busca realizar

actividades de ocio y esparcimiento en un entorno seguro y confiable.

Sin embargo, las mipymes turisticas se enfrentan a grandes desafios en la
basqueda de un modelo de negocios que les permita convertirse en negocios
redituables, y uno de los retos mas importantes que se les presenta es comprender
a su publico y poner a su disposicion los productos y servicios que éstos requieren

en la forma que resulte mas efectiva para lograr captar su atencion.

Por esta razén, y a fin de que los micro y pequefios negocios turisticos que operan
en la Ciudad de México estén en posibilidad de aprovechar estas situaciones y
hacer frente a las amenazas del medio ambiente, se requieren estudios sobre los
rasgos distintivos de esta cohorte generacional y examinar las particularidades de
la misma desde el punto de vista del mercado receptor, ya que las investigaciones
gue recaen sobre un segmento avido de nuevas experiencias y con capacidad para
hacer uso de los servicios que la industria turistica ofrece, representan para las
mipymes turisticas una importante herramienta para la planeacion y para el logro de

sus objetivos, y en general para el crecimiento de la industria.



OBJETIVO GENERAL:

Identificar oportunidades de desarrollo para los micro y pequefios negocios
dedicados al turismo en el CHCM a través de la interpretacion de los habitos de

consumo de la generacion digital.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Generar el estado del arte y el marco conceptual que fundamenta el estudio.

2. Establecer el método y la metodologia que servird para el desarrollo de la
investigacion.

3. ldentificar los actores y sus interrelaciones dentro del problema en cuestion.

4. Examinar los habitos de consumo de la generacién digital.

5. Explorar la influencia de la tecnologia digital y redes sociales en los micro y
pequefios negocios turisticos del Centro Histérico de la Cd. de México.

6. Integrar la informacion por medio de un estudio FODA para las mipymes en

estudio



LIMITACIONES ESPACIALES Y TEMPORALES

El presente trabajo estara enfocado en micro y pequefios establecimientos
comerciales donde la gente se redne para socializar, escuchar musica e ingerir
bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas, y alimentos no preparados (aperitivos), es
decir bares, cantinas y otros negocios similares, ubicados en el Centro Histérico de
la Ciudad de México y registrados en el Directorio Estadistico Nacional de Unidades

Econdmicas desde el 2010.

Por otra parte, considerando la renovada importancia que como espacios turisticos
las metrépolis urbanas tienen, la Ciudad de México es contextualizada en un
concepto mas amplio del turismo, donde las experiencias no se limitan a la demanda
externa, sino que alimentan también al mercado interno ofreciendo experiencias
memorables a partir de actividades cotidianas, de tal manera que se el concepto
tradicional de visitante queda superado, para considerar también en la actividad
turistica a los propios residentes, segun lo menciona (Quaglieri D. & Paolo R., 2010)
quien cita a Amendola (2003) “cualquiera podria volverse un turista en su propia
ciudad”, ya que el hecho de salir de su residencia para experimentar dentro de la
propia ciudad, convierte al propio habitante en un visitante mas del propio entorno.
Dado lo anterior en el presente trabajo se entendera por visitante, a aquellas
personas que acuden a las ciudades con la intencion de realizar actividades de ocio
y recreacion en un entorno urbano basado en la rica variedad de opciones para ver
y hacer, (Martos M. & Pulido F., 2010), independientemente de si se trata de turistas

externos o residentes de la propia ciudad.

METODO Y METODOLOGIA



Para la contrastacion de la hipétesis formulada se utilizara el Paradigma Sistémico
con un enfoque mixto ya que es necesario utilizar herramientas propias del método
cuantitativo para examinar tendencias en el consumo de productos turisticos y
preferencias en el uso del tiempo libre de personas cuya vida ha estado influida
desde la infancia por la aparicién de la tecnologia digital y que realizan turismo en
la Ciudad de México, asi como técnicas del método cualitativo que permitan conocer
las perspectivas y puntos de vista de los sujetos de estudio. Lo anterior con el
propésito central de que la informacién obtenida a través de cada método se
complemente mutuamente para poder alcanzar un conocimiento mas profundo del

fendbmeno, asi como su interpretacion.

La investigacién que se realizara sera de tipo exploratoria y explicativa ya que al
momento no se ha encontrado en la literatura revisada investigaciones reportadas
en el caso de la Ciudad de México; ademas se pretende obtener una vision amplia
sobre el comportamiento de la generacion digital con respecto al consumo de
productos y servicios turisticos y su relacion con las mipymes dedicadas al turismo
urbano en la Ciudad de México, y a partir de ello comprender la forma como este
comportamiento puede ser aprovechado por las micro, pequeiias y medianas

empresas establecidas en el Distrito Federal enfocadas al turismo urbano.

Para cumplir el cometido con una vision integral se ocupara el Método Sistémico.
Considerando que el problema presenta alto contenido social se utilizara la
Metodologia de Sistemas Suaves (MSS) (Checkland, 1993), para poder evidenciar
a los actores principales con sus interrelaciones asi como los sistemas relevantes

gue actuan dentro del contexto general.

Como primer actividad se realizara una revision de la literatura existente sobre el
problema, asi como de las variables que involucra, para a partir de ello construir un

marco tedrico-conceptual completo.



Con el desarrollo de la MMS y para dar cumplimiento a su fundamento
fenomenoldgico y hermenéutico se disefiaran instrumentos estructurados y no
estructurados. Una vez que se haya concluido con este proceso, se llevara a cabo
la conciliacion de las inferencias y conclusiones obtenidas para realizar una

interpretacion de los datos recabados y a partir de ello una meta interpretacion.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO — CONCEPTUAL

1.1 LA GENERACION DIGITAL

El estudio del hombre y la sociedad se ha realizado tradicionalmente dividiendo la
historia en épocas que comprenden diferentes periodos de tiempo y que consideran
diversos sucesos que marcan el comienzo y fin de cada uno de ellos.
Recientemente, se ha utilizado esta misma técnica de segmentacion para delimitar
cohortes generacionales integradas por individuos que comparten valores,
preferencias y comportamientos similares como resultado de acontecimientos o
hitos relevantes acaecidos durante la formacion de estas personas. La razon de
esta segmentacion tiene diversos fines, siendo uno de ellos la comercializacion de

productos con base en la especializacién de mercados (Parment, 2013).

El segmento generacional mas reciente, la generacion digital, es una cohorte
diferencial formada por la generacién Y, o millenials (Howe & Strauss, 2000), e
incluye a las personas que nacieron entre 1977 y 1990 (Parment, 2013), aunque
otros autores mencionan las fechas 1978 a 1994 (Sheahan, 2009); y por la
generacion Z, la cual hace referencia a los individuos nacidos entre 1994 y 2004
(Rubio, 2010). Por lo tanto comprende desde adolescentes hasta adultos jévenes

de menos de 40 afnos.

El método tradicional para designar un nombre a cada generacién, presupone la
concurrencia de un grupo de individuos nacidos en torno a una fecha quienes
comparten las vivencias propias de su épocay en muchos casos son representados
por lideres o personajes que simbolizan la ideologia predominante (Parment, 2013).
En el caso de la generacion digital, se trata de personas cuyo nacimiento y
crecimiento coincide con el desarrollo de la tecnologia digital y del internet y de ahi
el uso mas extendido de la denominacion generacion digital. Ademas de los
nombres antes mencionados, en diversos trabajos se han utilizado otras maneras

para referirse a este segmento debido al enfoque tecnologico al cual se orienta su
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estudio particular, lo que explica la gran variedad de apelativos que recibe, los
cuales, sin embargo, de alguna manera estan relacionados con el internet y con la

tecnologia digital.

En dltima estancia, las diferentes denominaciones ponen en evidencia que el sello
distintivo de esta generacion esta en el uso continuo y permanente de las TIC, lo
cual se ha extendido a las diferentes esferas del quehacer cotidiano, asi como hacia
los diversos campos del conocimiento, de las artes, de los negocios, e incluso en

los conflictos entre las naciones.

La generacion digital navega en internet y utiliza las tecnologias de informacién y
comunicaciéon (TIC) de manera natural, como un lenguaje materno, no adquirido
sino asimilado desde practicamente el momento en el que nacen. Este uso de la
tecnologia digital, ha formado a individuos con nuevos patrones de conducta y una
actitud propia, que esperan cumplir sus necesidades y deseos en la vida real como
lo hacen a través de los medios informaticos: de una manera ludica, a gran
velocidad, con mudltiples opciones, de manera secuencial en lugar de lineal, con

innovaciones constantes y permanentes, etc.

Una de las consecuencias mas importantes de la penetracion de la tecnologia en la
vida del ser humano son las modificaciones en su comportamiento fuera del @&mbito
virtual, Rubio (2010) refiere que la forma como actualmente la gente se relaciona
con los medios digitales, afecta sus gustos (en la musica, la moda, la subcultura),
asi como la forma de aprender, de asociarse y de comunicarse, y sus expectativas
en cuanto a la obtencion de informacién, adquisicion de productos, contratacion de
servicios, etc., de tal forma que la interaccion con las nuevas tecnologias ha
transformado no solo al segmento de la generacion digital, sino que este fendbmeno

se ha extendido hacia la sociedad en su conjunto.

Sin embargo, a pesar de que el uso de las nuevas tecnologias se ha generalizado
hacia personas de todas las edades, la generacion digital ha sido participe desde
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siempre de los cambios vertiginosos que trae consigo el desarrollo de la tecnologia
digital, lo que ademas le ha brindado la oportunidad de aceder a una gran cantidad
de informacién y conocer hechos triviales o trascendentes en el instante mismo en
el que acontecen, con la posibilidad de participar activamente de manera sincronica,
opinando, organizando y relaciondndose con personas en practicamente cualquier
parte del mundo, desde cualquier punto que se conecte. Estos factores han
empoderado a esta generacion y ha convertido a sus integrantes en “generadores
de las conductas innovadoras que determinaran la implementacion o no de las TIC,
asi como las nuevas pautas de relacion, agrupacion y comportamiento social”
(Rubio, 2010: 202).

La generacion digital se ha acostumbrado a las constantes innovaciones
tecnologicas y a las continuas transformaciones sociales en un entorno globalizado
por lo que mantiene una actitud abierta al cambio en el uso y consumo de tecnologia
y hacia aspectos tales como, relaciones, comportamientos, expectativas, etc. En la
tabla 1.1 se mencionan algunas caracteristicas que de acuerdo con diversos

autores, muestran los integrantes de la generacion digital.

Tabla 1.1 Caracteristicas de la generacion digital

Autor Caracteristicas

Tapscott (1998) Una  generacion  atrevida, impetuosa, desafiante,
Saantori (1998) independiente, segura de si misma, adaptable, con auto

estima alta y orientacion global.

Bauman (2005) Desconfia de la postergacién de objetivos (quiere todo rapido
Sennet (2000) y sin mucho esfuerzo), con menores habilidades para la

comunicacion verbal y unas relaciones amistosas mas laxas

Davila (2006) Mayor capacidad para organizarse telematicamente (a través
de medios que combinan las comunicaciones con la

microelectronica); lo que unido a su dominio de la tecnologia

13



y capacidades para las herramientas digitales, generaran la
necesidad de redefinicibn de los entornos educativos,

laborales y politicos.

Fuente: elaboracion propia con informacion de Rubio 2010.

De manera mas extensa Garcia et al (2011) basado en un estudio de Tapscott

(1998) define los rasgos identitarios de la que este ultimo denomina generacion Net,

la cual comprende a las personas nacidas entre 1977 y 1997, es decir el primer

estadio de la generacion digital:

a)

b)

d)

f)

g)

h)

Alto nivel de independencia. El acceso a la informacion y la facilidad con la
gue se adaptan a las nuevas tecnologias les confiere mayor libertad para
expresarse y tomar sus propias decisiones.

Franqueza emocional e intelectual. En el mundo virtual no existen barreras
fisicas lo que les permite mostrar sus sentimientos y pensamientos tal como
son.

Inclusién social. La posibilidad de desenvolverse en un entorno globalizado
brinda la oportunidad de compartir y convivir con cualquier persona sin
importar la distancia o las diferencias de edad, raza, color, etc.

Libertad de expresién y opiniones definidas. Tapscott afirma que, contrario a
lo que otros autores mencionan, la interaccion en la red favorece la habilidad
verbal y la expresion de la idea.

Carécter innovador. Esta generacion esta acostumbrada a los cambios, por
lo que acepta, disfruta y genera innovaciones de manera mas activa y natural
que sus predecesores.

Preocupados por la madurez. Exigen ser respetados y que sus ideas sean
tomadas en cuenta.

Investigadores. Tienen un gran caudal de informacion a su disposicion
gracias a la internet y la utilizan activamente para satisfacer su curiosidad en
los temas que son de su interés.

Inmediatez. Se espera que tanto en el mundo virtual como en el real

encuentren la respuesta a sus inquietudes de manera inmediata.
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i) Suspicacia frente a los intereses corporativos. Constantemente estan en
bdsqueda de nuevas opciones y tendencias para evitar encadenarse a las
grandes firmas de las cuales desconfian, por lo que su lealtad no es definitiva
hacia ninguna marca.

J) Autenticidad y confianza. Tapscott opina que a pesar de que en la internet es
posible adoptar identidades falsas y encontrar informacion errénea o
inexacta, la generacion Net estd consciente de ello y busca fuentes

confiables.

Con respecto al utimo grupo de este segmento, la llamada la generacién Z, la cual
comprende nifios y jovenes en etapas muy tempranas de su formacion, no se han
encontrado aun estudios suficientes que indiguen grandes diferencias
comportamentales con respecto a la generacion anterior, especificamente, y por
obvias razones, en lo que se refiere a habitos de consumo, ya que se trata de nifios

y adolescentes sin poder adquisitivo.

Sin embargo, lo que si se ha observado es que comparten su aficion por los medios
electronicos y la internet, lo cual les resulta completamente familiar ya que tienen
acceso a éstos aun antes de asistir a la escuela, incluso en algunos casos han
aprendido a manejar los dispositivos electronicos antes de poder hablar. En todo
caso, aun cuando no tengan el poder adquisitivo, se trata de consumidores finales
y usuarios altamente activos a quienes se dirigen los esfuerzos mercadolégicos de
los desarrolladores de tecnologias, pero también de los prestadores de servicios y

otros productos asociados, como son aquellos relacionados con el turismo.

1.1.1 La segmentacion de la generacion digital

Las llamadas tribus urbanas se refieren grupos cerrados de personas jovenes
principalmente, las cuales comparten un estilo de vida que reflejan en su manera
de vestirse y de actuar por lo cual son facilmente identificables y les permiten
distinguirse del resto de las personas y de otros segmentos. En general se podria

afirmar que es una expresion de rebeldia en contra de lo ya establecido o lo
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considerado como tradicional, ya que “los jovenes aparecen entonces como el
colectivo creador o inventor, por via de la rebeldia, de una cultura propia, enunciada
en sus propios términos a partir de las condiciones especificas del presente”
(Cruces, 2012: 143). Esta busqueda de nuevas expresiones, ha encontrado un
campo fértil en el espacio virtual que brinda la internet, por lo que también en este
medio han proliferado las practicas segmentarias entre los jovenes, quienes
reclaman una identidad propia y al mismo tiempo se congregan en torno a un perfil

determinado.

La segmentacion de la poblacién juvenil ha generado en algunos casos rivalidad
entre los distintos grupos urbanos, por lo que en diversos paises, incluyendo a
México (Rubio, 2010), se han reportado episodios de violencia; sin embargo, mas
alld de los aspectos negativos, las empresas han buscado capitalizar esta
segmentacion de la poblacién desarrollando nuevos productos y promoviendo
conductas y estilos de vida que se convierten en modas, desde ese punto de vista
las tribus urbanas impulsan la creatividad y la innovacién por lo que estas
agrupaciones han trascendido el espacio fisico, encontrando un nicho favorecedor
en la internet y como medio idéneo las redes sociales que ahi se desenvuelven. El
impacto de las tribus urbanas en los medios digitales ha sido de tal envergadura
gue ha propiciado el nacimiento de nuevos profesionales dedicados a atender a los
distintos segmentos juveniles, los cuales son conocidos como observadores de

tendencias, community managers, coolhunters, etc. (Cruces, 2012).

De esta manera, las barreras fisicas se han diluido y los jovenes cibernaudtas
transitan del espacio virtual hacia los los espacios publicos (y viceversa), para
apropiarselos y tornarlos en lugares comunes de encuentro, donde se realizan los
meetings para socializar y para realizar actividades especificas teniendo como
punto de partida los particulares intereses comunes, dichos encuentros reunen
desde un pequeiio grupo hasta reuniones multitudinarias, tal es el caso de los
bloggers, los geeks, fanaticos de la informéatica y la tecnologia misma, los

aficionados al dibujo manga, cuyas sesiones son denominadas Cosplay, los clubes
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de fans, los practicantes de algun deporte, los amantes del tunning, los grupos que
acogen alguna causa social: marchas por la paz, en apoyo a la comunidad LGBTTI,
movimiento okupa; o de corte politico como los grupos neofascistas y antifascistas,
los skinheads y los redskins; la red también ha servido como catalizador para las
viejas y nuevas subculturas relacionadas en torno a expresiones artisticas y
musicales: conciertos de musica electrénica, hip hoperos, concentraciones de

emos, darks, punks, etc. (Rubio, 2010).

1.1.2 Habitos de consumo de la generacién digital

Para los mercadologos, definir adecuadamente un segmento de mercado es la base
primordial para desarrollar los bienes que satisfagan sus deseos y necesidades,
para identificar estos segmentos se utilizan aspectos tales como ubicacion
geografica, profesion, estilo de vida, rangos de edades, y otros rasgos distintivos
gue compartan un conjunto lo suficientemente grande de individuos con capacidad
adquisitiva, esto les brinda a las organizaciones la posibilidad de ofrecer “los mismos
o similares productos, servicios, distribucion y camparfas de promocion a un gran
namero de potenciales clientes quienes podran responder de una manera mas
homogénea” (Parment, 2013: 189).

La segmentacion de mercados por generaciones no es suficiente para establecer
un parametro en la identificacion de grupos de interés hacia los productos o
servicios que las empresas ofrecen, porque segun menciona Markert (2004) las
generaciones no son lo mismo que las cohortes generacionales, ya que las primeras
abarcan un periodo de entre 20 y 25 afios y son fijadas en torno a una fecha,
mientras que las cohortes se consideran una forma mas adecuada para estudiar las
caracteristicas de determinada poblacion, debido a que éstas pueden ser tan
grandes o tan pequefias como lo sean los eventos que las definan. Estos
acontecimientos deben ser de tal magnitud que produzcan cambios en los valores,

actitudes y predisposiciones en la sociedad y son considerados como hitos en la
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historia de la humanidad, de tal manera que son percibidos con un “sentido de

ruptura con el pasado” (Wohl, 1979, p. 210).

En consonancia con la definicion anterior, se puede afirmar que la generacion
digital, también llamada “generacién Y” o “millenials” es una cohorte generacional
marcada por el desarrollo de la informatica y de la tecnologia digital, factores que
permitieron la creacidén de las redes sociales, las cuales son consideradas como
uno de los factores de mayor impacto en la vida de las personas que integran este
segmento, quienes las han adoptado de forma natural como medio para interactuar

en linea.

Para las organizaciones, las redes sociales en linea también son consideradas
como una de las mas importantes innovaciones tecnoldgicas de los ultimos tiempos,
las cuales han impactado de manera sustantiva a la industria del turismo (Xiang and
Gretzel, 2010). De acuerdo con diversos estudios, la generacion Y es un importante
mercado para las empresas debido a que cuenta con capacidad econdmica y el
gusto por la adquisicién de productos y servicios de alto valor, lo cual genera una
importante derrama econ6mica, comportamiento que presenta una tendencia a
aumentar cada afio: es una cohorte econémicamente robusta que gasta 200 billones
de délares anualmente (Djamsbi et al, 2010), el gasto global en viajes de la
generacion Y, es mayor a los 136 billones de dolares (Petrak, 2011), de acuerdo
con un estudio conducido por American Express Business Insights (2011) en el afio
2011 el consumo que realizaron los integrantes de este segmento aumento un 31%

con respecto al 2010.

Aunado a las condiciones econdmicas que favorecen un mayor expendio
econdémico por parte de esta generacion, el facil acceso a la tecnologia digital a
través de los dispositivos y aplicaciones electrénicas, asi como la interaccion a
través de las redes sociales en linea han influido en sus habitos de consumo,
observandose diferencias importantes con respecto a la anterior (Baby Boomers),

Parment (2013). En la tabla 1.2 se pueden observar las conclusiones presentadas
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por Parment en su estudio llevado a cabo a través de entrevistas y sesiones de

focus groups.

Tabla 1.2 Diferencias entre la generacion Y y la generacion Baby Boomers

Generacion Y

Generacion Baby
Boomers

Mayor  abastecimiento de
productos / muchas opciones
en el mercado

Una oportunidad y una
fuente de inspiracion

Algo para frustrarse

Mayor informacion disponible

Esta bien para negociar,
saber cOmo navegar para
obtener informacién

Estresante, toma tiempo
aprender a manejarlo

decisiones de compra

Enfasis en los criterios de | Emocional Racional

compra

Principales riesgos Riesgo social Riesgo fisico y financiero

Eleccion del producto Emocional Racional

Eleccion del minorista Racional Emocional

Lealtad al minorista Bajo Alta

Productos atractivos Innovadores, temprana | Maduro: odio adoptar
adopcion

Influencia social en las | Alta Limitada

Origen de la influencia social

Personas bien conocidas
e influyentes, amigos

Expertos y amigos
cercanos (pero renuentes a
hacer recomendaciones)

Principal rol de la marca

Imagen, social, perfil y
calidad

calidad

Fuente: Parment, (2013).

Conclusiones de las entrevistas y focus groups.

Por su parte, Nusair, Bilgihan, Okumus, & Cobanoglu (2013), propone un modelo

para explicar por qué los consumidores de la generacion digital se involucran con

alguna marca en las redes sociales en linea; para llevar a cabo dicho estudio los
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autores analizaron la relacion de tres variables con la motivacion del compromiso

derivado de dos aspectos, el afectivo y el calculado:

>

Motivacién del compromiso
Compromiso afectivo. Los consumidores son leales a las marcas con
las cuales se sienten identificados a un nivel emocional y que comparten
sus valores.
Compromiso calculado. ElI consumidor es leal a una marca cuando
perder la relacion con ésta o cambiar a otra representan la pérdida de
beneficios o un alto costo.

Variables

Utilidad percibida. Un sitio web Uutil, accesible, conveniente y facil de
usar generara que los usuarios continten utilizandola.
Riesgo percibido. Los usuarios de la web se preocupan por el uso y
tratamiento que se le da a los datos personales y los fraudes que se
pueden cometer en las transacciones comerciales, por lo que una sitio
gue ofrezca proteccion al respecto sera preferida sobre las demas.
Confianza. Mientras mayor sea la confianza del usuario en las redes

sociales en linea, mayor sera la permanencia de éste en ellas.

A partir de este modelo los autores concluyen que es el compromiso afectivo y no

el compromiso calculativo, el factor fundamental para mantener una relacion con los

usuarios de la generacion Y, y un elemento determinante para obtener su lealtad,

entendida ésta como la continuidad en la adquisicién de los bienes que ofrece.

El entendimiento de los habitos de consumo y sus motivaciones es una labor

obligada para las empresas ya que, “claramente esta cohorte ofrece oportunidades

sustanciales para la mercadotecnia a través de internet y de otras tecnologias
disponibles” (Parment, 2013, p. 192).
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1.2. LAS MIPYMES TURISTICAS

La propiedad privada surge de la necesidad que tiene el hombre de contar con
bienes que aseguren su supervivencia, y que éstos estén a su disposicion de una
manera rapida y suficiente. Sin embargo, los recursos que satisfacen las
necesidades humanas no se encuentran todos en un mismo lugar o de forma
abundante. Esta situacién da origen a la actividad mercantil, la cual se da, en
primera instancia, en forma de intercambio de mercancias, y posteriormente,
conforme las sociedades y sus relaciones se vuelven mas complejas, a través de

un objeto que sirve como moneda de cambio.

De esta manera, el comercio ha sido desde siempre un factor que incide en la
prosperidad de las poblaciones y que ha promovido el avance en diferentes campos
como la tecnologia, el derecho, la politica nacional e internacional, entre otros. No
obstante, no todos se benefician en la misma medida de las bondades del comercio,
algunos pocos, con base en sus conocimientos, su habilidad, sus relaciones o la
suerte, han logrado hacer crecer sus empresas, acumular grandes riquezas y
perdurar en el tiempo. Pero por cada uno de esos grandes empresarios han existido
y existen muchos mas emprendedores que obtienen apenas una nimia ganancia y
mantienen en operacién su negocio solo por un corto periodo de tiempo, de acuerdo
con Morales (2011), las MIPYMES sufren de una alta tasa de mortalidad ya que el
65% de las nuevas empresas desaparecen antes del segundo afio y sélo 10 de
cada 100 tienen posibilidades de consolidarse en el mercado formal al décimo afio

de operacion.

1.2.1 Las MIPYMES turisticas en el Centro Historico de la Ciudad de México.

A nivel nacional, la Secretaria de Turismo (SECTUR) es la dependencia del Poder
Ejecutivo de la Unidn encargada de disefiar e implementar las politicas publicas que
coadyuven a la consolidaciéon del sector y tiene como funciébn promover la

innovacion del turismo y mejorar la calidad del servicio que éste ofrece. También es
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el organismo encargado de impulsar la competitividad del turismo nacional a través
de la implementacién de estrategias que articulen las acciones gubernamentales
del sector privado y social, con el objetivo de contribuir al crecimiento sustentable e
incluyente del turismo. (SECTUR, 2012).

Para el presente sexenio, la SECTUR elabor6 el Programa Sectorial de Turismo
(PROSECTUR) en congruencia con la ruta que el Gobierno de la Republica traz6
para fomentar el desarrollo y crecimiento del pais, cuyas estrategias se especifican
en el Plan Nacional de Desarrollo (PND) 2013-2018, mismo que define los objetivos,
programas, actividades y lineas de acciobn que deberan llevarse a cabo en

coordinacién con las entidades del sector, los gobiernos locales y la sociedad.

En lo concerniente al sector turistico el PROSECTUR atiende especificamente al
objetivo 4.11 del PND, que estipula: “Aprovechar el potencial turistico de México
para generar una mayor derrama economica en el pais” (Ejecutivo Federal, 2013) y

define las cuatro estrategias generales a seguir:

1. Impulsar el ordenamiento y la transformacion del sector turistico;
2. Impulsar la innovacion de la oferta y elevar la competitividad del sector
turistico;
3. Fomentar un mayor flujo de inversiones y financiamiento en el sector turismo
y la promocion eficaz de los destinos turisticos;
4. Impulsar la sustentabilidad y que los ingresos generados por el turismo sean
fuente de bienestar social.
Asi mismo el PROSECTUR establece las lineas de accion transversales, las cuales,
como se puede observar en la tabla 1.3 se establecieron en concordancia con las
Metas Nacionales definidas en el PND 2013-2018.

Tabla 1.3 Alineacion de los objetivos del PROSECTUR con el PND 2013-2018.
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META NACIONAL: MEXICO PROSPERO

Objetivo de la Meta Nacional 4.11. Aprovechar el potencial turistico de México para
generar una mayor derrama econémica en el pais.

Estrategia (s) del Objetivo de la Meta
Nacional

Objetivo del Programa Sectorial de Turismo

Estrategia 4.11.1. Impulsar el ordenamiento y
la transformacion del sector turistico

Objetivo Sectorial 1. Transformar el sector
turistico y fortalecer esquemas de colaboracién
y corresponsabilidad para aprovechar el
potencial turistico.

Estrategia 4.11.2. Impulsar la innovacion de
la oferta y elevar la competitividad del sector
turistico.

Objetivo Sectorial 2. Fortalecer las ventajas
competitivas de la oferta turistica.

Estrategia 4.11.3. Fomentar un mayor flujo
de inversiones y financiamiento en el sector
turismo y la promocion eficaz de los destinos
turisticos

Objetivo Sectorial 3. Facilitar el
financiamiento y la inversién publico-privada
en proyectos con potencial turistico.
Objetivo Sectorial 4. Impulsar la promocion
turistica para contribuir a la diversificacion de
mercados y el desarrollo y crecimiento del
sector.

Estrategia 4.11.4. Impulsar la sustentabilidad
y que los ingresos generados por el turismo
sean fuente de bienestar social.

Objetivo Sectorial 5. Fomentar el desarrollo
sustentable de los destinos turisticos y ampliar
los beneficios sociales y econdmicos de las

comunidades receptoras.
Fuente: Secretaria de Turismo (2013) Programa Sectorial de Turismo

El PROSECTUR dispone que “se promovera el trabajo coordinado intersectorial y
entre los distintos érdenes del gobierno a fin de alinear los esfuerzos de la accién
publica hacia un objetivo comun”. A tal efecto, los gobiernos de las distintas
entidades que integran la Federacion, disefian los programas y estrategias que
coadyuvan al desarrollo del turismo dentro de cada jurisdiccion, de acuerdo con las
directrices establecidas por el Ejecutivo Federal y en consonancia con las pautas

internacionales dispuestas para la actividad turistica.

En lo que a la Ciudad de México respecta, la presente administracion elabor¢ el
Programa General de Desarrollo del Distrito Federal 2013-2018, mismo que
establece los objetivos, metas y lineas de accion que servirdn de base para la
definicion e implementacion de las politicas publicas de la Ciudad de México hasta

el aflo 2018, el cual incluye en su estructura cinco ejes: Eje 1. Equidad e Inclusion
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Social para el Desarrollo Humano; Eje 2. Gobernabilidad, Seguridad y Proteccién
Ciudadana; Eje 3. Desarrollo Econémico Sustentable; Eje 4. Habitabilidad y
Servicios, Espacio Publico e Infraestructura; y Eje 5. Efectividad, Rendicion de
Cuentas y Combate a la Corrupcion. Como parte de las estrategias transversales
que involucran a los diferentes entes publicos del Gobierno integra ocho enfoques
que atraviesan los cinco objetivos arriba mencionados: Derechos Humanos,
Igualdad de Género, Participacion Ciudadana, Transparencia, Innovacion, Ciencia

y Tecnologia, Sustentabilidad, Desarrollo Metropolitano y Accién Internacional.

En lo que al turismo se refiere, mediante este Programa, el Gobierno del Distrito
Federal se comprometio a impulsar al sector como una actividad prioritaria y a dar
continuidad a programas como Fondos de Apoyo para el Turismo Alternativo y
Patrimonial de la Ciudad de México, asi como para la capacitacion y desarrollo
empresarial. En la figura 1.1 se muestran los ejes que consideran al sector turistico
y la estructura de la planeacién con la que se pretende atender las areas de
oportunidad que se detectaron en la elaboracion del Programa. Es importante hacer
notar que en congruencia con la estrategia de transversalidad, el sector turistico es
reconocido por su importante funcién, no sélo como medio para alcanzar un mayor
desarrollo social, sino por jugar un papel preponderante en el desarrollo econémico
y de competitividad para la entidad, y de manera puntual en lo que se refiere a las
MIPYMES.

EJE 1. Equidad e inclusién social para el desarrollo humano

AREA DE OPORTUNIDAD 4. Cultura

OBJETIVO 7 Fortalecer la sustentabilidad de los procesos culturales y de las
practicas artisticas, asi como las capacidades emprendedoras y de innovacion
del sector cultural y artistico de la Ciudad.

META 1. Establecer ecosistemas mas sostenibles para la creacion,
produccioén. difusién. exhibicién v disfrute cultural v artistico.

LINEA DE ACCION. Implementar programas y acciones encaminadas al
fomento del turismo cultural y alternativo en el Distrito Federal.



Eje 3. Desarrollo econémico sustentable

|_|__> AREA DE OPORTUNIDAD 6. Desarrollo Empresarial y Competitividad

|L> OBJETIVO 3 Promover la creacién y financiamiento de MIPYMES en las industrias
ligeras, como es el caso del turismo y de servicios de alto valor agregado.

—|—> META 1 Lograr un incremento anual de al menos un 10% en nuevos proyectos y
financiamientos para las MIPYMES, a través de apoyos del Gobierno del Distrito
Federal v del Gobierno Federal.

|_|_—> LINEA DE ACCION Consolidar acuerdos, fondos y recursos de apoyo para la
creacion de MIPYMES en las industrias ligeras, en el turismo y en las de servicios
de alto valor agregado.

_—> META 2 Promover el posicionamiento internacional de la Ciudad de México como
destino turistico.

&> LINEAS DE ACCION

L] Desarrollar y promover la Marca de Ciudad como estrategia de
posicionamiento y de diferenciacion.

. Promover la identidad cultural de la Ciudad de México como herramienta
de promocion en su proyeccion internacional.

L] Fomentar el posicionamiento de la Ciudad de México como destino de

turismo de congresos, convenciones y ferias a nivel internacional.

. Gestionar la atencién y acogida al turista promoviendo la adaptacién de
servicios y sensibilizacion ante el turismo internacional.

. Promover a la Ciudad de México como destino de turismo cultural,
deportivo, educativo y médico.

u Desarrollar una estrategia de comercializacion turistica de la Ciudad de
México, de acuerdo a los segmentos de mercado que se determinen de
mayor interés.

Figura 1.1 Ejes, objetivos, metas y lineas de accion del PGDDF 2013-2018 relacionados con el
turismo en la Ciudad de México.
Fuente: elaboracion propia con informacién del Gobierno del D.F., PGDDF 2013-2018.

De esta manera, el Gobierno de la Ciudad de México, encamina sus esfuerzos al
fomento de la promocion, inversion y desarrollo del turismo en las delegaciones que
lo conforman a través de la Secretaria de Turismo de esa entidad, la cual ha puesto
en marcha programas de apoyo para los prestadores de servicios turisticos, asi
como actividades para el fomento de nuevos proyectos de turismo en la entidad, y
para la promocion y difusion de sus principales atractivos, destinos y servicios

turisticos, todo ello, en atencion a lo que se dispone en la Ley de Turismo del D.F.
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y su Reglamento, el cual considera en su capitulo VI, articulo 20, la administracién
de un Fondo de Mixto de Promocion Turistica, mismo que fue creado para impulsar
la promocion y publicidad de la Ciudad de México, participar en la constitucion,
fomento y desarrollo de empresas dedicadas a la actividad turistica, orientar y
asesorar a las empresas turisticas en su constitucion y facilitar el otorgamiento de

créditos y financiamiento para las empresas del sector turistico (RLTDF 2006).

Segun datos publicados por el INEGI (2013) el Distrito Federal fue la entidad
nacional que mas turistas recibi6 en el 2012: 11°859,457 visitantes, los cuales
comprenden tanto viajeros nacionales como extranjeros. En la figura 1.2 se puede
observar que del total de visitantes a la Ciudad de México en el afio 2012, la gran
mayoria tuvieron su origen en el mismo pais, ya que representaron mas del 80 por

ciento.

Extranjeros
19%
2,197,256

Nacionales
81%
9,662,201

Figura 1.2 Personas que visitaron el Distrito Federal en el 2012
Fuente: elaboracion propia con datos del INEGI (2013). Anuario estadistico y geografico por

entidad federativa 2013.

La preponderancia de la Ciudad de México como destino turistico se explica por la
cantidad de servicios, instalaciones y multiples atracciones que se ofrecen en las
distintas delegaciones que integran esta demarcacién, concentrandose de manera
importante en el Centro Histdrico perteneciente a la Delegacion Cuauhtémoc, la
cual, segun cifras aportadas por la Secretaria de Turismo del Distrito Federal, con
excepcion del aiflo 2009, ha alojado desde el afio 2007, a mas de 6 millones de
personas cada afio, las cuales independientemente de los fines que persigan con

su estancia en la Ciudad, hacen uso de los servicios e instalaciones que integran la

26



oferta turistica de esta localidad, la cual se compone de diversos recintos histdoricos
y culturales como son: museos, teatros, cines, centros de espectéculos, santuarios,

zonas arqueoldgicas, monumentos y obras arquitectonicas.

También cuenta con una gran variedad de restaurantes, hoteles, bares, plazas
comerciales y centros de espectaculos. Ademas, el visitante tiene acceso de
manera gratuita a la conexion inalambrica de internet (wifi) la cual es proveida por
el gobierno local y Telmex, en distintos puntos de la Ciudad, incluyendo el Centro
Historico. La oferta de bienes y servicios turisticos es ofrecida tanto por entidades
gubernamentales, como por grandes empresas, pero también en un gran nimero
por micro, pequefias y medianas empresas: en 1999, el 99% de los restaurantes y
el 87.8% de los establecimientos de hospedaje en la Ciudad de México, eran micro

y pequefias empresas segun se refiere en el PGDDF 2013-2018.

A nivel nacional, la mayor cantidad de micro, pequefias y medianas empresas
turisticas se encuentran ubicadas en la Ciudad de México. Segun la informacion
recabada por el INEGI en su ultimo censo comercial llevado a cabo en el 2014, en
el Distrito Federal se ubican el 9.26% de las MIPYMES del pais. Del total de
MIPYMES que operan en la Ciudad de México los micro negocios son el sector mas
numeroso ya que ascienden al 93 por ciento. En la tabla 1.4 se puede observar la
comparacion del numero de MIPYMES operando en la capital del pais con algunos
de los estados de mayor relevancia turistica en México.

Tabla 1.4. Cantidad y porcentaje de MIPYMES en la Ciudad de México y entidades seleccionadas.
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Empresas Turisticas

Distrito Quintana Total
Federal Roo Jalisco Oaxaca Nacional
54,441 8,825 45,437 26,351 605,731
Pequefia 3,310 724 1,691 470 21,476
Mediana 529 92 131 22 2,157
Total MIPYMES 58,280 9,641 47,259 26,843 629,364
Porcentaje de MIPYMES sobre el total
nacional 9.26% 1.53% 7.51% 4.27%

Fuente: Elaboracion propia con informacién del directorio estadistico nacional de unidades

econdmicas del INEGI (sexta edicion, 2014).

Las pequefias y medianas empresas solo representan el 7% de las MIPYMES
instaladas en el D.F., sin embargo a nivel nacional superan en nimero a todas las
entidades del pais. La figura 1.3 muestra la proporcion que guardan las empresas
del Distrito Federal de micro, pequefio y mediano tamarfio, con respecto al total de
MIPYMES del pais.

EMPRESAS PEQUENAS EMPRESAS MEDIANAS

EMPRESAS MICRO

D.F.
15%

D.F.
25%

RESTO DEL PAIS
75%

RESTO DEL PAIS
85%

RESTO DEL PAIS
91%

Figura 1.3. Porcentaje de MIPYMES en la Ciudad de México comparada con el total nacional

Fuente: Elaboracion propia con informacién del directorio estadistico nacional de unidades
econdmicas del INEGI (sexta edicion, 2014).

El gran nimero de MIPYMES que realizan actividades turisticas en el Distrito
Federal impacta de manera significativa en la economia del pais, ya que segun se
menciona en el PGDDF 2013-2018, éstas participan con la sexta parte del PIB

turistico nacional, ademas son una importante fuente generadora de empleos, ya
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gue en promedio, los establecimientos turisticos ubicados en esta entidad, emplean
a 5.2 personas, mientras que la media nacional es de 3.8 trabajadores.

Por otra parte, a pesar de su fuerte participacion econémica, las MIPYMES en la
Ciudad de México se enfrentan a diversos problemas, principalmente el fcil acceso
al financiamiento, lo cual obstaculiza su crecimiento y permanencia como
prestadores de servicios turisticos. No obstante, en el Programa General de
Desarrollo del D.F. se menciona que la presencia de las empresas relacionadas con
el turismo muestra una tendencia creciente, por lo que se reconoce su potencial

para generar un crecimiento sostenido y socialmente deseable.

A fin de establecer las condiciones para que esto se logre, el Gobierno del D.F.
brinda apoyo a las MIPYMES a través del Fondo para el Desarrollo Social para la
Ciudad de México, mediante diversos programas que incluyen el otorgamiento de
créditos y financiamiento para proyectos productivos, como son: Capital Semilla,
Proyectos Productivos, Aceleraciéon de Negocios y Desarrollo de Proveedores.
Programas como los anteriores forman parte de la planificacién del Gobierno del
Distrito Federal, para el fortalecimiento de los sectores econdmicos que asi lo
requieran, como es el caso de las empresas que brindas servicios turisticos en la

Ciudad de México.

1.2.2 Incorporacion de la tecnologia en las empresas turisticas

Las nuevas tecnologias presentan nuevos y grandes retos para las empresas
turisticas que desean abrirse paso en un mercado altamente cambiante, debido a
que a las tradicionales barreras de entrada y obstaculos para su permanencia y
crecimiento, se les suma el desafio de satisfacer a un mercado de usuarios mucho
mas y mejor informados quienes han sido empoderados por el uso de nuevas
tecnologias que les permiten acceder de manera facil y rapida a una gran cantidad
de informacion sobre practicamente todos los aspectos que requieren para la

planeacion de sus paseos 0 visitas a otros lugares, ya sea que se trate de una salida
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por la tarde a un centro comercial o bien de unas largas vacaciones fuera del pais
(Vaughn, 2013).

Esta situacion ha obligado a los negocios que ofrecen servicios turisticos a analizar
Su estrategia para tratar de captar la atencion de un publico cada vez mas exigente
y mas dificil de fidelizar, “se considera que a los proveedores de servicios se les
haré dificil lograr la fidelidad de sus clientes, ya que estos tienen el control en la web
2.0, pues estan en capacidad de cambiar de proveedor tan s6lo con mover el raton”
(Perdomo, Rincon, & Sanchez, 2014:128). Ademas, el desarrollo de la tecnologia
ha hecho necesario para la industria turistica mejorar y adaptar su cadena de valor
para presentar al viajero actual una propuesta acorde con sus nuevas practicas, por
lo que las empresas estan desarrollando ahora modelos de negocios que incluyen
a la tecnologia como uno de sus principales factores de crecimiento (Berné, Garcia,
Garcia, & Mujica, 2012).

Por otra parte, Blanco (2011), menciona que las innovaciones tecnoldgicas han
impuesto a las industria turistica nuevos retos, los cuales consisten en comprender
cuales son las principales tendencias que afectan la oferta y la demanda turistica,
administrar el cambio y evolucionar en la misma medida, y mejorar su capacidad
para cumplir la demanda a través de politicas que integren los diversos intereses,

tomando en cuenta la totalidad del potencial de cada destino.

Ademas, con el desarrollo de la tecnologia digital han surgido las comunidades
virtuales, las cuales se interconectan formando una red (la web) en donde millones
de personas interactuan generando y compartiendo informacién. Las llamadas
redes sociales se alimentan de las opiniones de los distintos usuarios quienes con
sus aportaciones, consciente o inconscientemente, contribuyen al éxito o fracaso de
las empresas, al compartir las experiencias que, derivadas de una relacién
comercial con estas, han tenido. Los negocios turisticos no son inmunes a dicho
fendmeno siendo de manera especial sensibles al impacto de las calificaciones que

reciben en ese medio, Gonzalez-Soria (2011: 2) refiere que “en la actualidad, la web
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a sobrepasado al tradicional "boca a boca” como la principal fuente de inspiracion
para los viajes”, a partir del analisis del comportamiento de los viajeros, el autor
propone un ciclo del viajero, el cual refleja el proceso a partir del cual se genera tal
inspiracion, en la figura 1.4 se observa dicho ciclo, el cual inicia desde el instante en
gue la persona tiene una idea sobre el viaje que desea realizar, hasta el momento

en el que el cumulo de experiencias se convierte en fuente de inspiracion para otros.

¢ busqueda en
(Iinea a través de

motores de
! blsqueda,
La experiencia se blogs, videos, /»‘ ~busqueda mas
comparte en etc. , especifica
/redes sociales, se contactando a
genera la los proveedores
inspiracion de
viajar para otros

de servicios
turisticos

busqueda
continua de
complementos Reservaciones y
para su viaje a contrataciones
través de en linea
dispositivos
mobiles

Figura 1.4 El ciclo del viaje.
Fuente: Gonzalez-Soria (2011)

El uso de la tecnologia y de las redes sociales ha beneficiado tanto a los usuarios
de los servicios turisticos como a las empresas que los ofrecen, ya que el empleo
efectivo de estas herramientas ofrece la oportunidad de obtener una mejor posicién
en el mercado, incrementar las ventas, aumentar la captacion de clientes e innovar
en los productos y servicios que ofrece, Lépez de Avila (2011, 5), menciona que “la
innovacion constante se ha convertido en parte del ADN de las compafias que
actualmente han sobrevivido”, por lo que el aprovechamiento de las TIC es factor

clave para mejorar la competitividad en las organizaciones.

En el caso del Centro histérico de la Ciudad de México, con sus mas de 58 mil
MIPYMES dedicadas al turismo, la adopcion de nuevos desarrollos tecnolégicos
resulta obligada ya que de acuerdo con el proyecto denominado “Perfil del turista

que visita la Ciudad de México”, el cual es llevado a cabo por la Secretaria de

31



Turismo del D.F. con la colaboracion de la Escuela Superior de Turismo del Instituto
Politécnico Nacional, casi la totalidad de los turistas entrevistados (91%)
manifestaron ser usuarios de internet, siendo esta practica mayor entre los
paseantes extranjeros (98%) que entre los nacionales (88%). Con respecto a los
turistas que visitan esta entidad, provenientes del interior del pais, el 87% declard
que utilizo el internet todo el tiempo o casi diario. Ademas se menciona que quienes
utilizan esta tecnologia lo hacen en gran medida para la planeacion del viaje y para
consultar informacién sobre viajes y destinos, pero también para la comunicacion
en redes sociales, (SECTURDF-IPN, 2014).

La informacion obtenida a partir de este proyecto revela el potencial del factor
tecnoldgico en el Centro historico como elemento fundamental para el desarrollo de

las empresas turisticas y de manera especial para las MIPYMES.

1.3 EL TURISMO URBANO

Las ciudades han sido desde siempre nucleos que atraen a visitantes para llevar a
cabo una gran variedad de actividades, “las ciudades siempre han actuado como
una mezcla de espacios de aprovisionamiento, de diversion y lugares de
contemplacioén formativa” (Gonzalez & Morales, 2013: 7). Desde esa perspectiva,
se podria afirmar que desde la antigledad las personas practicaron el turismo
urbano atraidas por eventos tales como los Juegos Olimpicos en la antigua Grecia

0 los circos romanos en el siglo | d.c.

Posteriormente estas mismas edificaciones convertidas en sitios de interés histérico
motivaron los viajes de la élite en los siglos XVII al XIX, los cuales tenian como fin
ser una inversion formativa pero también de manera importante contribuian al status
gue la persona debia mantener frente a las sociedad. Estos viajes, conocidos como
“Grand tour”, generalmente se realizaban una vez en la vida pero tenian una larga
duracion por lo que las experiencias que se buscaban eran vitales mas que de

consumo; en contraste, desde finales del siglo XX, el turismo se empezd a
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democratizar con los llamados viajes “low cost” cuyo propdsito es también educativo
o cultural pero principalmente de ocio, ademds, las estancias cortas en destinos
puntuales, favorecen las visitas frecuentes a distintas ciudades, (Gonzalez &
Morales, 2013).

Debido a la creciente relevancia econémica, que el turismo en general y el urbano
en particular ha cobrado, este ultimo se ha convertido en objeto de estudio por parte
de los diferentes actores involucrados en la industria quienes buscan homologar el
concepto en una definicion que considere los aspectos especificos de esta
modalidad del turismo, tarea ineludible para la planificacibn adecuada del mismo.
La OMT (2002, p. 15) menciona que el turismo urbano son “los viajes realizados a
las ciudades o los lugares de gran densidad de poblacion”, sin embargo dado que
los esfuerzos mercadolégicos se enfocan en la segmentacion de los mercados, en
la actualidad se brinda a los visitantes de las ciudades una oferta muy diversa a
partir de los rasgos propios de cada urbe, esto ha motivado que el término “turismo
urbano” sea utilizado de manera intercambiable con términos como “turismo de
ciudad”, “turismo cultural”, “turismo de circuitos” y “turismo monumental” (Steve,
Fuentes, & Martin, 2006).

Con respecto a la equiparacion de los términos “urbano” y “cultural”, (Martos &
Pulido, 2010), afirma que “las ciudades atraen al visitante por diversos motivos,
siendo los relacionados con la cultura solo una parte de ellos y no siempre lo
principal”, Ehrlich & Dreier (1999) mencionan que los turistas buscan ademas de los
monumentos histéricos y sitios culturales, el ambiente urbano formado por

restaurantes, teatros, clubes nocturnos, centros comerciales, etc.

Por otra parte, en una investigacion realizado por Martos & Pulido (2010), los
autores concluyen que “el tamano de la ciudad no es lo que confiere el caracter de
urbano, ya que se puede considerar turismo urbano al que se practica en ndcleos
de poblacién de menor tamafo”. Dado que ni el tamafio ni el aspecto cultural son

aspectos privativos del turismo urbano como concepto, otros autores (Knafou, 2007,
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Gonzélez, 2013) intentan identificar la base sobre la cual se fundamenta la
naturaleza del mismo a partir del reconocimiento de los factores sobre los cuales se
basa el funcionamiento de las ciudades como centro turistico, encontrando que los

principales son:

¢ Las ciudades son herencia de generaciones anteriores, quienes aportaron y
las enriquecieron con sus obras, por lo que estan conformadas por patrimonio
tangible e intangible, y visitarlas significa redescubrir ese legado.

e La modernidad de las ciudades es resultado de una evoluciéon estética y
arquitectonica, la cual es referencia para las futuras visiones del patrimonio.

e La participacion de los turistas en eventos los hace participes y protagonistas
de la ciudad junto con los residentes de la misma.

e La ciudad es percibida como un lugar donde los servicios estan disponibles
las 24 horas del dia, asi como las opciones para las actividades de ocio.

e En las ciudades se encuentran rasgos identitarios regionales o nacionales
por lo que son un paso obligado para conocer un pais extranjero e incluso el
propio.

e EIl turismo urbano es practicado principalmente por personas de otras
ciudades lo que los lleva a reconocer simbolos comunes y favorece la

percepcion de estos sitios como seguros y amigables.

Con base en tales caracteristicas, se concluye que el turismo urbano se compone
de una oferta compleja de diversas actividades y servicios, asi como
establecimientos dedicados al ocio y al esparcimiento, pero también espacios que
son utilizados para realizar actividades que no necesariamente son enfocadas a la
industria pero que finalmente reciben al visitante tanto local como foraneo.

En este sentido, se reconoce al turismo urbano como promotor del desarrollo de las
ciudades, en tanto que “es un buen aliado para muchas otras inversiones (industria
de la tecnologia, nuevas industrias creativas etc.)”, (Garcia, 2013: 13). El reporte
global para el turismo urbano de la OMT (2012) también menciona que las ciudades
estan cambiando constantemente para satisfacer la demanda turistica, a través de

mejoras en su infraestructura, inversiones en investigacion, campafas de

34



promocion y conservacion, lo que finalmente beneficia tanto a visitantes como a los

residentes locales.

CAPITULO II: DESARROLLO

La Metodologia de Sistemas Suaves se utiliza en situaciones donde estan
involucrados una serie de actores cuyos intereses y/o percepcion de la realidad son
distintos y en algunas ocasiones contrarias, por lo que se considera mas que un
problema una situacion problema en donde no sélo se trata de resolver un conflicto
sino de identificar una posible oportunidad dentro de la problemética que se aborda.
El uso de esta metodologia tiene como fin ocuparse de problemas situacionales con
un alto contenido politico, social y humano, involucrando a la propia organizacion

en el mejoramiento de la misma.

Por esas razones es que se considera apropiado el uso de la MSS en el presente
estudio, ya que el sistema en el cual se encuentran inmersos los bares y otros
negocios similares establecidos en el CHCM, involucra una serie de entidades con
las que éstos interactian, destacando de manera cada vez mas significativa, el

componente tecnoldgico.

2.1 Sistema objeto de estudio

Para generar la vision integral del problema, como se mencioné anteriormente, se
utiliza la Metodologia de los Sistemas Suaves. Para tal efecto la aproximacion inicial
consiste en el desarrollo del primer estadio, en el que se identifican a partir de iconos
los actores involucrados que conforman el sistema bajo estudio y en donde se

presenta la situacion problema que se aborda, lo cual se muestra en la figura 2.1.

2.2 Situacion del problema no estructurado
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Figura 2.1 Situacion del problema no estructurado

Descripcion de los actores

Fuente: elaboracion propia

Elementos que integran el sistema de bares y centros nocturnos a nivel local.

Asociaciones de empresarios del Centro Historico del Distrito Federal, Secretaria

de Desarrollo Econdmico del Distrito Federal (SEDECODF), Legislacion para
MIPYMES en el D.F., Secretaria de Turismo del D.F. (SECTURDF), Secretaria de
Seguridad Publica del Distrito Federal (SSPDF), Bares, recintos culturales e

historicos (RCeH).
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Elementos que integran el sistema de bares y centros nocturnos a nivel nacional.
Cémaras y asociaciones empresariales nacionales, Secretaria del Trabajo,
Programa Nacional de Desarrollo, Incubadoras de negocios, Secretaria de Turismo,

Instituto Nacional del Emprendedor, Instituciones Financieras.

Suprasistema. Organizacion Mundial del Comercio, Internet, Organizacién Mundial
del Turismo, Turistas internacionales, Redes Sociales, Aplicaciones digitales,
Servicios turisticos digitales, Instituciones dedicadas a la investigacion, innovacion
y desarrollo tecnoldgico, Instituciones dedicadas a la investigacion y desarrollo en
ciencias sociales y administrativas, Organizacion para la Cooperacion y el
Desarrollo Econémico (OCDE), Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion
(TIC).

2.3 Situacion del problema expresado
En este estadio se genera la representacion iconica de los actores con el propdsito

de llegar a una imagen grafica en donde se pongan en evidencia las interrelaciones
de los mismos dentro del sistema. Para una mejor identificacién en la tabla 2.1 se

enlistan los componentes del sistema.

Tabla 2.1 Definiciones

Elementos que integran el sistema de bares y centros nocturnos a

Asociaciones de D SEDECODF SECTURDF
empresarios del | ~= =

CHDF e seDeco

Bares y Centros Legislacion SSPDF
Nocturnos del para MIPYMES

CHDF (Bares) en el D.F.
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En la figura 2.2 se observan los elementos arriba sefialados asi como las relaciones
gue entre éstos mismos se suscitan. El propdsito de elaborar este pictograma es
precisamente obtener una vision enriquecida del sistema en el cual se encuentran
inmersos los bares y centros nocturnos del CHCM, y tiene como objeto poner en
evidencia las situaciones de conflicto o los puntos en donde no existe una
concordancia entre los actores o elementos que la conforman, mismos que se

describen a continuacion:

38



e -2} /a
7
Q)
T hk\((»‘iﬂ\t‘: : s onvenia - \?\
COPARMEX
%“ g “We
ot INADEM ¢
/

d: &

Nota: las lineas oscuras delgadas indican falta de vinculo y las lineas oscuras gruesas muestran
relaciones en conflicto.

Figura 2.2. Vision rica
Fuente: elaboracion propia

1. Secretaria de Seguridad Publica e incubadoras. No hay un vinculo evidente
0 estrecho entre estos dos elementos.

2. Secretaria de Seguridad Publica e INADEM. No hay un vinculo evidente o
estrecho entre estos dos elementos.

3. Bares y la Secretaria del Trabajo. Los trabajadores de los bares del CHCM
en su mayoria carecen de un documento que acredite su contratacion, su
permanencia en el trabajo es extremadamente volatil y rotativo, carecen de

representacion sindical y no tienen una particular y distintiva caracterizacion
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en la ENOE (Becerra, 2014 p. 17), por lo que se puede considerar como una
relacion en conflicto.

Bares e Instituciones financieras. Los recursos destinados a la creacion,
desarrollo y consolidacion de MIPYMES, incluyendo los bares, no son
suficientes (Coffau, 2014), por lo que se presenta una relacion en conflicto
entre estas dos entidades.

Bares e Internet. Aunque se encuentran varias paginas con resefias sobre
estos lugares, dificilmente se encuentra una pagina propiedad de un bar o
estas no estan actualizadas o en funcionamiento, por lo que la relacion entre
estos dos elementos se encuentra en conflicto

Bares y servicios turisticos digitales. Los bares en general no ofrecen
servicios turisticos a través de paginas web o aplicaciones maviles, o lo
hacen de manera indirecta en plataformas administradas por terceros
(followers, influencers, heaters, etc.), por lo que se presenta un conflicto en
esta relacion.

Bares y aplicaciones modviles. Se han desarrollado algunas aplicaciones
moviles que no son administradas por los bares, lo que resulta en una
situacion conflictiva por la falta de control sobre la informacion que se
presenta a los usuarios.

Bares e Instituciones de I+D tecnoldgico. No hay un vinculo evidente o
estrecho entre estos dos elementos.

Bares e Instituciones de I+D social. No hay un vinculo evidente o estrecho

entre estos dos elementos.

10.Recintos Culturales e Historicos e incubadoras de negocios. No hay un

vinculo evidente o estrecho entre estos dos elementos.

11.Recintos Culturales e Historicos y el INADEM. Existe una gran cantidad de

restricciones para operar en sitios tipificados como RCeH en CHCM por lo

gue se puede considerar que existe una relacion conflictiva.

12.Secretaria del trabajo y servicios turisticos digitales. No hay un vinculo

evidente o estrecho entre estos dos elementos.
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CAPITULO IIl: DEFINICION RAIZ DE LOS SISTEMAS RELEVANTES

3.1 Definicién de la mnemotecnia CATWOE

El siguiente estadio de la MSS consiste en formular la esencia de los sistemas mas
importantes, asi como el propdsito central de la o las actividades que en éste se
llevan a cabo.

Para lograr esta definicion Checkland y Scholes (1994) proponen utilizar la
nemotecnia CATWOE, la cual comprende seis elementos que permiten formular una
definicién raiz adecuada para ser modelable:

C (cliente): visitantes jévenes del CHCM

A (Agentes o Actores): Duefios y administradores de los Bares del CHCM,
SECTURDF, SECTUR, SSPDF, SEDECO, Asociaciones de Empresarios del
CHCM, Secretaria del Trabajo, INADEM.

T (Transformacién): Establecimientos del CHCM que ofrecen al visitante joven
alternativas que no cumplen medianamente con las expectativas de su publico,
convertidos en negocios competitivos por el uso efectivo de TIC y la identificacién
adecuada de los gustos y preferencias de sus clientes.

O (Poseedores): Duefios o socios de los bares del CHCM

W (Vision del mundo). Una estrategia basada en la correcta identificacion de los
gustos y preferencias propias del visitante joven del CHCM, (lo cual incluye el uso
de TIC, tanto en su administracion como su operacion), es un factor que posibilita
la supervivencia de los bares de esa entidad, asi como el desarrollo y competitividad

de la industria.

Dado que no existe una unica vision del mundo, sino que cada actor genera una
propia con base en lo que resulta significativo para éste, es necesario describir la

vision de los agentes identificados como relevantes en el sistema, misma que se
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muestra en la tabla 3.1, la cual fue construida con base en la revisiéon de literatura,

publicaciones en paginas web y consultas no formales a expertos.

Tabla 3.1 Vision del mundo de los actores del sistema.

AGENTE

VISION POSITIVA

VISION NEGATIVA

DUENOS Y
ADMINISTRADORES DE
LOS BARES DEL CHCM

ASOCIACIONES DE
EMPRESARIOS DEL
CHCM

SECTURDF

SECTUR

SSPDF

SEDECO

Presenta una oferta
atractiva y variada para un
publico joven que demanda
espacios para divertirse y

socializar.

Representan y fortalecen a
la industria turistica de la
entidad.

Promueve el turismo en la
entidad

Establece los lineamientos
para la promocion y el
desarrollo del turismo en el

pais.

Establece las condiciones
de orden y seguridad en la
entidad.

Establece las condiciones
para el desarrollo y
productividad de los entes

econémicos

Escasa cultura empresarial.
Uso deficiente de TIC

Un alto porcentaje de los
negocios que operan en la

entidad son informales.

Falta una mayor integraciéon
entre las entidades
gubernamentales y el sector
privado

Falta una mayor integracion
entre el gobierno federal, el
de los estados y el sector

privado.

Las condiciones de
inseguridad y delincuencia
afectan a los comercios y a

los visitantes del CHDF.

El desarrollo econdmico no

es equitativo ni suficiente.
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SECRETARIA DEL e Vigila el cumplimiento de la e Una parte importante del
TRABAJO normatividad laboral trabajo que se realiza en el

sector es informal.

INADEM e Ofrece capacitacion y e El acceso al financiamiento
vinculacién con las es complicado y los apoyos
entidades financieras para econdmicos insuficientes.
las MIPYMES.

E (Restricciones ambientales): Lineamientos y normatividad para MIPYMES,
tecnologia, delincuencia, normatividad del sector turistico, el CHCM como

patrimonio mundial.

A partir de estos elementos se formula la definicion raiz general del sistema:
“conjunto de establecimientos dedicados a ofrecer a los jovenes que los visitan,
sitios donde puedan socializar y divertirse, incorporando de manera efectiva, en su
gestidén y operacion, tecnologias de la informacién y la comunicacién, con el fin de
conseguir una mayor captacion de clientes y reincidencia de sus visitas, y de esta
manera lograr una permanencia en el mercado asi como una mejora en su

desarrollo y competitividad”.

3.2 Modelo conceptual

Con base en lo desarrollado anteriormente se genera el concepto de sistema formal,

el cual se muestra a continuacion en la figura 3.1:

entorno

Sistema de
auditoriay
control

Sistema
femprendedor

Sistema de
integracion

Sistema de
Posicionamien
to
Gestiona las
relaciones de

la A rac -

* Capacita al
empresario.
¢ Profesionaliza

*> Define la
mision, vision
v estrategias

* Realiza
Benchmarkin




Figura 3.1 Modelo conceptual
Fuente: elaboracion propia

Descripcion:

Sistema de posicionamiento. El Sistema de posicionamiento incluye las
actividades que los bares deben realizar para darse a conocer entre su publico y
conseguir mayor aceptacion a través de los canales de comunicacién y tecnologias

que éstos utilizan.

Sistema de auditoria y control. El sistema de auditoria y control se asegura de
que los procesos dentro de la organizacion funcionen de acuerdo con los

parametros establecidos por la direccidon y se obtengan los resultados deseados.

e Con el disefio e implementacion de los indicadores de desempefio se
persigue la estandarizacién y control de los procesos, lo cual tiene como fin
proporcionar elementos para la planeacion futura, lo que se vincula con el
propésito de la organizacion de lograr sus objetivos con base en su

profesionalizacion.
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A través de la supervision del desempefio de las actividades tendientes a
reforzar las relaciones entre la organizacion y sus clientes se verifica la

eficacia de los medios y estrategias seleccionadas.

Sistema emprendedor. Este sistema se encarga de proporcionar los elementos

necesarios a los directivos y administradores del negocio para hacer funcionar el

establecimiento de una manera profesional, de tal forma que sea posible obtener

todos los beneficios que la formalidad trae consigo al facilitar la identificacion y

creacion de ventajas competitivas asi como su mejor aprovechamiento.

La formacion de los directivos de las MIPYMES les permite adquirir los
elementos que los guien en la toma de decisiones hacia una mejor posicion
competitiva en el mercado y con respecto a aquellas organizaciones que
tienen las mejores practicas empresariales.

La profesionalizacion de las operaciones incluye la alineacién de sus
practicas con aquellas en el sector que han demostrado hacer de las

organizaciones, entidades mas eficientes para alcanzar sus objetivos.

Sistema de integracion. Es el sistema responsable de orientar la actuacion de la

organizacion a traves de los pardmetros que serviran de guia a largo plazo, con el

fin de que todos sus componentes cumplan con su funcion atendiendo a un mismo

propésito.

Define las lineas generales y estratégicas que guian a la organizacion para
alcanzar una mayor competitividad en el sector.

Considera dentro de las politicas de la organizacion la capacitacion y el
entrenamiento de los directivos como principales responsables de que se
cumplan los objetivos de la empresa.

Estructura las actividades que se llevan a cabo dentro de la organizacion en
funcién de la relevancia y congruencia con los lineamientos generales de la
misma.

Alinea los procesos y actividades que se llevan a cabo dentro de la

organizacién con las metas y objetivos que persigue el negocio.
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e Vincula a la empresa con las entidades financieras para la gestion de
recursos necesarios de acuerdo con las estrategias de la organizacion.

¢ Define los parametros necesarios para su implementacion en los procesos y
actividades significantes para el negocio.

e Asegura el cumplimiento de los estandares mediante la formulacion de las
politicas que guien la medicion del desempefio.

e Establece los lineamientos y politicas en las actividades fundamentales de

promocion y atencion al cliente.

La tabla 3.2 muestra la operacionalizacion de los sistemas relevantes, con lo cual
se proporcionan las definiciones de los mismos, asi como los indicadores que se

consideraron para el disefio de reactivos en el instrumento de medicion.
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Tabla 3.2 Operacionalizacién de los sistemas relevantes

SISTEMA DEFINICION DIMENSION INDICADOR
OPERACIONAL SISTEMICA
SISTEMA DE Teleologia del Factibilidad

POSICIONAMIENTO

SISTEMA DE
AUDITORIA Y
CONTROL.

SISTEMA
EMPRENDEDOR

Sistema encargado
de definir las Sl
actividades que los
bares deben realizar
para darse a conocer
entre su publico y
conseguir mayor
aceptacion a través
de los canales de
comunicacion y
tecnologias que

éstos utilizan.

Sistema que
supervisa los
procesos y
actividades que se
realizan dentro de la
organizacion y
verifica que éstos
funcionen de
acuerdo con los
parametros
establecidos por la
direccién y se
obtengan los
resultados
deseados.
Sistema cuya

funcién es la de

Retroalimentacion,

evaluacion.

Evolucion.

econdmica para el
uso de medios
publicitarios.
Pertinencia y
relevancia de los
canales de
comunicacion
seleccionados para
la promocion de los

bares.

Nivel de Incremento
en la captacion de
nuevos clientes.
Variacién y
frecuencia en la
reincidencia de
visitantes
(fidelizacion).
Variacion en el

consumo.

Certificaciones

obtenidas relativas
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SISTEMA DE
INTEGRACION

proporcionar los
elementos
necesarios a los
directivos y
administradores del
negocio para hacer
funcionar el
establecimiento de
una manera
profesional, de tal
forma que sea
posible obtener
todos los beneficios
gue la formalidad
trae consigo al
facilitar la
identificacion y
creacion de ventajas
competitivas asi
COmo su mejor
aprovechamiento,
para tener una
mejora adaptacion a

su contexto actual.

Sistema responsable
de orientar la
actuacion de la
organizacion a través
de los parametros
que serviran de guia
a largo plazo, con el
fin de que todos sus

componentes

Sinergia.

a la formaciéon y
actualizacion de los
directivos y
administradores de

la organizacion.

Complementariedad
de los actores para
el cumplimiento de
los pardmetros
implementados en

la organizacion.
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cumplan con su
funcion atendiendo a

un mismo propasito.
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Una vez descrito el sistema y sus componentes, se hace necesario el empleo de un
método que permita realizar mediciones y ponderar la importancia relativa de los
indicadores mencionados con el objeto de identificar las alternativas que
contribuyan al desarrollo de las MIPYMES objeto del presente estudio. Dada la
naturaleza de la situacién problema que se aborda de contenido fundamentalmente
social y humano, se hace necesario utilizar un modelo que facilite la asignacion de
medidas cuantificables sobre valoraciones subjetivas y que dichas mediciones sean
susceptibles de redefinirse para adaptarse a los constantes cambios del medio

ambiente.

A tal efecto se ha seleccionado el método desarrollado por el matematico Thomas
Saaty (1998) denominado Proceso Analitico Jerarquico (AHP por sus siglas en
inglés), debido a que resulta congruente con el Enfoque Sistémico por la posibilidad
de realizar modificaciones en los elementos considerados o en los juicios emitidos
en determinado momento y contexto, asi como “identificar, comprender y evaluar
las interacciones de un sistema como un todo” (Saaty, Toma de decisiones para
lideres, 2014).

El método AHP tiene como propdsito lograr la comprension de un problema
complejo a través del disefio de un modelo grafico que represente a dicho problema
dividido en tres niveles: el superior que contiene el objetivo que se desea alcanzar,
el segundo que incluye los criterios que deben tomarse en cuenta para seleccionar
alguna de las alternativas, y el tercero que las incluye. De esta manera es posible
visualizar una situacion de una manera mas eficiente y organizada, para analizarla,
visualizar los efectos de cambios en los distintos niveles y posteriormente sintetizar

la informacién resultante.

Los criterios y las alternativas se comparan en pares (comparaciones binarias) para
realizar ponderaciones. Los valores son asignados por personas involucradas en la
problematica, por lo que consisten en juicios subjetivos, a los cuales deben
atribuirseles valores numéricos (asignacion de “pesos”) para realizar la medicion de

dichos elementos. Para la asignacion de valores se utiliza una escala numérica en
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términos de preferencia, importancia o probabilidad propuesta por Saaty, la cual va

del 1 al 9, misma que se muestra en la tabla 3.3.

Tabla 3.3 Escala numérica propuesta por Saaty para efectuar comparaciones.

Escala
numérica
1

3

2,4,6,8

Incrementos
de 0.1

Escala verbal
Igualmente o indiferente a...

Ligeramente mas importante o
preferido que...

Mas importante o preferido que...

Mucho mas importante o preferido
que...

Absolutamente o muchisimo mas
importante o preferido que...

Valores intermedios entre dos
juicios adyacentes

Valores intermedios en la
graduacion mas fina de 0.1 (por
ejemplo 5.2 es una entrada
vélida).

Fuente: Saaty (1991). Escala del AHP.

Explicacion

Al comparar un elemento con otro hay
indiferencia entre ellos.

Al comparar un elemento con el otro, el
primero es ligeramente mas importante o
preferido que el segundo.

Al comparar un elemento con el otro, el
primero se considera mas importante o
preferido que el segundo.

Al comparar un elemento con el otro, el
primero se considera mucho méas importante
o preferido que el segundo.

Al comparar un elemento con el otro, el
primero se considera absolutamente o
muchisimo mas importante o preferido que el
segundo.

Usados como valores de consenso entre dos
juicios.

Usado para graduaciones mas finas de los
juicios.

Para los valores reciprocos la interpretacion se realiza de manera analoga como se

muestra en la tabla 3.4.

Tabla 3.4 Escala numérica propuesta por Saaty para efectuar comparaciones con valores

reciprocos.

Escala
numeérica
1/3

1/5

1/7

1/9

Escala verbal

Ligeramente menos importante o
preferido qué...

Menos importante o preferido
que...
Mucho menos importante o

preferido que...

Absolutamente o  muchisimo
menos importante o preferido
que...

Explicacion

Al comparar un elemento con otro el primero
se considera ligeramente menos importante o
preferido que el segundo.

Al comparar un elemento con el otro, el
primero se considera menos importante o
preferido que el segundo.

Al comparar un elemento con el otro, el
primero se considera mucho menos
importante o preferido que el segundo.

Al comparar un elemento con el otro, el
primero se considera absolutamente o
muchisimo menos importante o preferido que
el segundo.

Los valores %, ¥4, 1/, y 1/, se usan de la misma forma que 2.4.6 y 8.
Fuente: Saaty (1991). Escala del AHP reciproca.
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CAPITULO IV: CONTRASTACION DE LAS CONSIDERACIONES DE
SISTEMAS CON LA REALIDAD

4.1 Disefio del modelo jerarquico

El modelo Jerarquico de la AHP se construye a partir de los componentes mas
importantes del sistema bajo estudio, esto incluye, como ya se habia mencionado,
el objetivo, los criterios y las alternativas, mismos que constituyen los nodos del
modelo a partir de los cuales se derivan las relaciones de pertenencia o
subordinacion y se forman los arcos de la red jerarquica, de tal manera que el
resultado visible es una red de relaciones entre los distintos elementos de cada

nivel.

La valoracion de los criterios y de las alternativas se realiza considerando el objetivo
gue se plantea en el mismo esquema, de tal manera que la estructura permita un

analisis logico y provea soluciones al problema identificado.

En la figura 4.1 se observa la jerarquizacion para el sistema de posicionamiento, el
cual tiene como proposito identificar los medios mas eficientes para la promocion y
publicidad del establecimiento, considerando las caracteristicas del publico que los

visita, para que, con base en ello, se realice una campafia publicitaria mas efectiva:

Seleccionar medios publicitarios

Costo Alcance Factibilidad
Redes sociales Publicidad pagada Publicidad pagada
(FB TW Instagram) en blogs y en apps
buscadores

Figura 4.1 Jerarquizacioén del sistema de posicionamiento

El sistema de auditoria y control se cerciora de que los indicadores de desempefio

implementados sean pertinentes y relevantes para la consecucién de los objetivos.
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En la figura 4.2 se muestran los criterios de evaluacién para los indicadores del

sistema bajo estudio.

Comprobar efectividad de las medidas de
control de resultados

| T~

Benchmarking

Medible

Comprobable

Estadisticas en Estados

paginas de financieros
redes sociales

Opinion de los
usuarios

Registro de
visitantes

Programa de
fidelidad del
cliente

Figura 4.2 Jerarquizacion del sistema de auditoria y control

La figura 4.3 muestra un modelo que representa el sistema emprendedor. Con dicho

modelo se pretende evaluar las habilidades empresariales para identificar las

deficiencias que en este sentido se presentan en estos establecimientos.

Evaluar la formacion
empresarial

T

Certificacion

Actualizacion Pertinencia

Praxis

Normatividad

y
regulaciones

Competitividad Mercadotecnia TIC

Manejo de

Administracion
estratégica

Sistemas de
informacion

Figura 4.3 Jerarquizacion del sistema emprendedor.

El sistema integrador, se encarga de proporcionar a la organizacion la estructura

necesaria para el correcto funcionamiento de la misma dentro del sistema que la

contiene. La figura 4.4 muestra los componentes que el establecimiento aporta para

una mejor integracion del sistema.
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Validar la estructura de la organizacién

Formalidad Claridad Congruencia
Lineas Reglas Modelo de Relaciones Normatividad
estratégicas operativas negocio comerciales

Figura 4.4. Jerarquizacion del sistema integrador.

A partir de las preferencias expresadas por las personas entrevistadas, se realiza la
ponderacion de los criterios (nivel medio) y las alternativas (nivel inferior) y se lleva
a cabo la comparacion binaria entre éstos para obtener una matriz de relaciones
paralelas, como la que se muestra en las figuras 4.5 y 4.6, que permite combinar

los resultados para obtener un promedio geométrico:

1 arz 81n
asz1 1 don
A=
n1 anz 1

Figura 4.5 Matriz de comparaciones paritarias

Los axiomas sobre los que se fundamenta el uso de la matriz de comparaciones

binarias son los siguientes:

1) Reciprocidad — juicios reciprocos. La intensidad de preferencia de Ai/Aj es
inversa a la preferencia de Aj/Ai. (aji = 1/alij; aii = 1):

1 a1z ... @i
1/a 1 ... a

A= 12 2n
Tm in 11’&2(] 1

Figura 4.6 Matriz de comparaciones paritarias reciprocas
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2) Homogeneidad — homogeneidad de los elementos. Los elementos que se
comparan son del mismo orden de magnitud, con respecto a una misma
propiedad.

3) Dependencia — condicion de estructura jerarquica, o estructura dependiente
de reaprovechamiento. Existe dependencia jerarquica en los elementos de
dos niveles consecutivos.

4) Cumplimiento — Condicién de expectativas de orden de rango. Las
expectativas deben estar representadas en la estructura (modelo) en

términos de criterios y alternativas.

Una vez que se ha elaborado la matriz de comparacion paritaria, se procede a
calcular la preferencia o prioridad de los elementos que la integran, ésta fase se
conoce como sintesis de juicios, la cual requiere llevar a cabo el célculo de valores

y de vectores, de acuerdo con el siguiente procedimiento:
Paso Uno. Se suman todos los valores obtenidos en cada una de las columnas.

Paso Dos. Se dividen cada uno de los valores entre la sumatoria de la misma
columna, colocando el resultado en la misma posicidén que la primera, de tal manera
que se obtiene una nueva matriz denominada “matriz de comparaciones pareada

normalizada”.

Paso Tres. Se obtiene el promedio de los elementos de cada renglon de la nueva

matriz.

La columna resultante expresa las prioridades que cada alternativa con respecto al

objetivo que se desea alcanzar, de tal manera que se obtiene:
Meta
Global
Criterio 1 P’y
Criterio 2 | P’

Criteriom | P'm

Donde:
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m= ndmero de criterios
P= prioridad del criterio i con respecto a el objetivo global, cuando i =1,2,...,m.

Una vez que se han obtenido los valores correspondientes a los criterios, se sigue
el mismo procedimiento (normalizar), para comparar las alternativas (i) en razén de

los criterios (j), donde se obtiene:

Criterio 1 Criterio2 ... Criteriom
Alternativa 1 Pi1 Piz Pim
Alternativa 2 P21 PQQ sz
Alternativa n Phri Ppz Pnm

Donde Pii es la prioridad de la alternativa i con respecto al criterio j para i=1,2,...,n;

yi=1,2,...,m.

La prioridad global para cada alternativa de decision se resume en el vector columna
que resulta del producto de la matriz de prioridades (de alternativas) por el vector

de prioridades de los criterios.

P Piz ... Pml||lPs Pg;
Pzr Pz ... Pom||P2|_|Pg
Pn‘f Pn? an ,m Pgn

Donde Pgi es la prioridad global (con respecto a la meta global) de la alternativa
i(i=1,2,...n.).

Una de las caracteristicas importantes de la AHP es que permite comprobar si la
informacion que se utiliza para la formulacién de las matrices es congruente. Esta
comprobacioén es necesaria debido al alto grado de subijetividad que implica basarse
en juicios personales, los cuales en ocasiones pueden estar sesgados, lo que daria

como resultado una inconsistencia en los resultados.

Para evaluar la congruencia de los juicios se utiliza el ratio de inconsistencia (IR)

utilizando la formula;:
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IR=—
RI

Donde IR es el valor aleatorio promedio para una n x n matriz, cuyos valores se
muestran en la tabla 4.1, y Cl es el indice de consistencia de una n x n matriz de

juicios, misma que se calcula de la siguiente forma:

Amax—n
Cl=——

n-—1
El término Amax se refiere al maximo autovalor de la matriz.

Tabla 4.1 Valores RI para matrices de diferentes 6rdenes.

n 1 2 3 4 5 6 7
i 0 0 0.52 0.89 1.11 1.25 1.35
Fuente: Saaty (1980)

La metodologia AHP también permite observar las variaciones en cuanto a las
alternativas al introducir cambios en las prioridades de los criterios con respecto al
objetivo planteado. Esto es de especial utilidad en situaciones donde el cambio es
una constante y debe ser considerado para la planeacion de estrategias a través de

la modelizacion de diferentes escenarios.

4.2 Jerarquizacion Analitica de los Sistemas Relevantes

Para completar el AHP se utilizo el Método de Expertos, el cual consiste en obtener
la opiniébn de personas que administran o dirigen negocios consolidados o en
proceso de consolidacién, cuyo conocimiento y experiencia son necesarios para
efectos de la presente investigacion. El método no implica una estructura rigida ni
requiere llegar a un consenso sino obtener un nimero de opiniones que se reduzcan
por la aplicacion del método mediante un instrumento que permita asignar valores

y examinarlos, como lo es la escala de Saaty.

El Método de Expertos es factible de aplicarse aun cuando no haya posibilidades
de aplicar el instrumento de manera conjunta, lo que permite a los entrevistados
contestar sin presiones ni ser influidos por otros, ademas en caso de encontrar

discrepancias en sus comentarios es posible realizar una nueva consulta. Para la

57



selecciéon de las personas a entrevistar (expertos) se consulté el Directorio
Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas (DENUE), y se seleccionaron los
establecimientos denominados “Bares, cantinas y similares” que contaran con un
registro minimo de cinco afios, es decir, aguellos negocios que habian superado los
dos afios de operacién, considerados por algunos autores (Blanco, 2011) como
criticos para su supervivencia, lo que dio como resultado 77 establecimientos

inscritos.

Para fines practicos se consider6 el area norte del primer poligono del CHCM a
partir de la calle Madero, y se consultaron paginas de internet especializadas en el
giro para identificar cuales son los establecimientos que reciben mejores
calificaciones y comentarios de parte de los usuarios, lo que resultd en once
negocios factibles de ser considerados para la aplicacion del instrumento de
investigacion, mismos que se ubican en las calles de Guatemala, Donceles, Cuba,
Madero y Tacuba. En el trabajo de campo se encontr6 que dos de los
establecimientos seleccionados no se encontraban en operacién, por lo que
finalmente fueron nueve los negocios donde se aplicé el instrumento de

investigacion.

Las entrevistas aplicadas consideraron los tres niveles de jerarquizacion en los
sistemas relevantes identificados por lo que las preguntas se formularon en

congruencia con los siguientes objetivos (primer nivel):

a) Seleccionar el medio publicitario 6ptimo
b) Conocer las preferencias en cuanto a medicién del desempefio
c) Evaluar la formaciéon empresarial

d) Validar la estructura empresarial

Por cuestiones practicas, para el calculo de los resultados se utilizé un software
especializado en AHP con el cual se obtuvieron las matrices de cada comparacion
asi como los indices de consistencia, este software denominado Super Solutions©
facilita la elaboracion y el modelado de diferentes escenarios, asi como la obtencion

de gréaficas y la presentacion de la informacion en diversas modalidades.
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Se les pidi6 a los entrevistados que utilizaran la escala de Saaty para responder los
cuestionarios, con el fin de conocer la preferencia e importancia relativa de un factor
con respecto a otro, lo cual se realizo6 tanto para la ponderacién de los criterios
(segundo nivel) como la de las alternativas (tercer nivel) de cada sistema relevante
(de acuerdo con el modelo jerarquico). Posteriormente se disefié la matriz binaria

reciproca de cada nivel en los modelos jerarquicos.

Sistema de Posicionamiento

El Sistema de Posicionamiento considera tres criterios para la eleccion de un
sistema publicitario digital, estos son alcance, costo y factibilidad, estos elementos
fueron comparados de manera paritaria para determinar el nivel de importancia que
los expertos le concedian a cada uno de ellos. Posteriormente se procedié a
consultar respecto a las alternativas que se seleccionaron para el Sistema de
Posicionamiento, obteniendo las respuestas que se muestran en la tabla 4.2, con lo

cual se completd el cuestionario correspondiente.

Tabla 4.2 Instrumento de Investigacion del Sistema de Posicionamiento

SISTEMA DE POSICIONAMIENTO

Objetivo: seleccionar medios publicitarios

CRITERIOS

Costo alcance 3
Costo factibilidad
alcance factibilidad

ALTERNATIVAS
ALCANCE
Redes sociales (facebook, Publicidad pagada en internet (blogs,
twitter, etc.) buscadores)
tl\?/veit(::i Z;c.l)ales (facebook, Publicidad pagada en apps

Publicidad pagada en internet
(blogs, buscadores)

Publicidad pagada en apps

COSTO

Redes sociales (facebook, Publicidad pagada en internet (blogs,
twitter, etc.) buscadores)

Redes sociales (facebook, -

twitter, etc.) Publicidad pagada en apps

Publicidad pagada en internet
(blogs, buscadores)

Publicidad pagada en apps

FACTIBILIDAD

Redes sociales (facebook, Publicidad pagada en internet (blogs,
twitter, etc.) buscadores)

Redes sociales (facebook, -

twitter, etc.) Publicidad pagada en apps

Publicidad pagada en internet
(blogs, buscadores)

Publicidad pagada en apps
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De acuerdo con las respuestas ofrecidas en relacion a los criterios, se observo que
el factor alcance es considerado como ligeramente mas importante que el costo y
entre ligeramente mas importante y mas importante que la factibilidad de ser
operado por el personal de la empresa. La tabla 4.3 corresponde a la representacion
grafica de la matriz binaria reciproca del Sistema de Posicionamiento en la
ponderacion de criterios.

Tabla 4.3. Matriz binaria reciproca para el sistema de posicionamiento en la ponderacion de
criterios.

alcance costo factibilidad
alcance 1 3 4
costo 0.3333333 1 1
factibilidad 0.25 1 1

Los valores asignados fueron vaciados en el programa Super Decisions© como
puede observarse en la figura 4.7, donde también se puede advertir que el andlisis
de inconsistencia resultante es de 0.00885 lo cual es aceptable al encontrarse
debajo del limite del 10%. Asi mismo se muestran los valores normalizados de cada
criterio, resultando que el factor alcance es considerado como el de mayor
relevancia para la seleccion de un medio publicitario, seguido del costo y finalmente

la factibilidad de implantarlo y ejecutarlo.

£3 Comparisons for Super Decisions Main Window: criterios publicidad.sdmed = | B | S
1. Choose 2. Node comparisons with respect to seleccionar el medio~ | 3. Results
Node | Cluster Graphical | Verbal | Matrix| Questionnaire | Direct Mormal _.| Hybrid _-|

Choose Node «|»||Comparisons wrt "seleccionar el medio publicitario 6ptimo” node in "criterios” cluster
alcance is moderately more important than costo

seleccionar el~ — | alcance 0.63371
1.a|GanGE|>=B.5 3|8| 7|65 ll||—32 2|3|4|5|6|7|8]|9]|>=9.5 |Nocomp.]costo costo 019192

Inconsistency: 0.00885

Cluster: objetivo 0.17437

2. aleance >=8.5 3| &|7|s 5|: 3|2 z2|z|4]s5|e|7|2]|2]|>=9.5 |nocomp.| factibilidad factibili~

Choose CIUSter:ILI 3. costo >=B.5| Bl El T| El 5| All 3| 2||— 2| 3|4| 5| Sl ?l Bl Bl ==8.5 |Nownp| factibilidad

criterios — |

ﬂl— Cample_ted :|
‘ Comparison ’

Restorel Copy to (Iipboardl

Figura 4.7 Cuadro de comparacion binaria de los criterios para la seleccion de medios de
publicidad digital.
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Las respuestas obtenidas sirvieron para completar los cuestionarios del programa,
asi como las matrices de comparaciones binarias reciprocas correspondientes a los
criterios y a cada una de las alternativas con respecto a los criterios. La tabla 4.4

muestra la sintesis de los resultados obtenidos a partir de este procedimiento.

Tabla 4.4 Sintesis de prioridades para el Sistema de Posicionamiento

PREFERENCIA O PRIORIDAD DE LOS CRITERIOS CON RESPECTO AL OBJETIVO
RESULTADO
CRITERIOS NORMALIZADO
Nivel de inconsistencia 0.0088
alcance 0.6337
costo 0.1919
factibilidad 0.1744
PRIORIDAD DE LAS ALTERNATIVAS CON RESPECTO A CADA CRITERIO
ALCANCE
RESULTADO PRIORIDAD
ALTERNATIVAS NORMALIZADO GLOBAL
Nivel de inconsistencia 0.0734
blogs y buscadores 0.0754 0.0478
publicidad en apps 0.2290 0.1451
redes sociales (facebook, twitter, etc.) 0.6955 0.4408
COSTO
RESULTADO PRIORIDAD
ALTERNATIVAS NORMALIZADO GLOBAL
Nivel de inconsistencia 0.0515
blogs y buscadores 0.2081 0.0399
publicidad en apps 0.1311 0.0252
redes sociales (facebook, twitter, etc.) 0.6608 0.1268
FACTIBILIDAD
RESULTADO PRIORIDAD
ALTERNATIVAS NORMALIZADO GLOBAL
Nivel de inconsistencia 0.0515
blogs y buscadores 0.1786 0.0311
publicidad en apps 0.1125 0.0196
redes sociales (facebook, twitter, etc.) 0.7089 0.1236

De acuerdo con los resultados obtenidos las redes sociales son percibidas por los
entrevistados como el medio mas efectivo para publicitarse ya que destaca de entre
los tres criterios considerados, obteniendo inclusive su maxima puntuacion en
cuanto al alcance que es el criterio calificado como definitivamente mas importante,
por la alta valoracion conseguida, 63% contra 19% del costo y 17% de la factibilidad

para operarlo. No obstante lo anterior, es importante mencionar que algunas de las
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personas entrevistadas comentaron que en realidad no habian contratado
publicidad en aplicaciones moéviles o en blogs y buscadores, debido a que no era
tan facil encontrar informacion sobre como hacerlo, a diferencia de las redes
sociales, especificamente facebook, la cual fue calificada por algunos entrevistados
como amigable, intuitivo, facil de usar, conocido y famoso, por lo tanto, a pesar de
haber obtenido la valoracibn mas baja , la factibilidad de utilizarlo si parece ser un

factor importante en la seleccion de un medio publicitario.
Sistema de Auditoria 'y Control

La revisidon del Sistema de Auditoria y Control, se llevé a cabo para determinar los
factores sobre los cuales los gerentes preferian basarse en la implementacion y
ejecucion de las medidas de control que permiten dar un seguimiento al desempefio
del negocio, para lo cual, se aplicé un cuestionario utilizando también la metodologia

del AHP obteniendo las respuestas que se muestran en la tabla 4.5.

Tabla 4.5 Instrumento de Investigacion del Sistema de Posicionamiento

SISTEMA DE AUDITORIAY CONTROL

Objetivo: identificar las preferencias en medidas de control

CRITERIOS
Posibilidad de ser medido Poder realizar mediciones claras y
contra el desempefio de la bien definidas basadas en los 5
competencia (benchmarking) resultados del propio negocio

ALTERNATIVAS

BENCHMARKING
Estadisticas en paginas de
redes sociales
Estadisticas en paginas de
redes sociales

Estados financieros Opinién de los clientes 8
RESULTADOS PROPIOS
Estadisticas en paginas de

4 Estados financieros

Opinién de los clientes 5

) Estados financieros 4
redes sociales
Estadisticas en paginas de L .

. pag Opinién de los clientes 6
redes sociales
Estados financieros Opinién de los clientes 2

La lectura de las valoraciones asignadas demuestra que en cuanto a la medicion
del desempefio los gerentes de bares prefieren basarse en su propio desempefio,

siendo cinco veces mas importante que el hecho de conocer los resultados de la
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competencia, es decir, de acuerdo con la escala de Saaty, se considera que “poder
realizar mediciones claras y bien definidas basadas en los resultados del propio
negocio es mas importante que la posibilidad de ser medido contra el desempefio
de la competencia (benchmarking)”. Los valores designados por los entrevistados
fueron aplicados al programa electrénico para determinar la matriz binaria reciproca
(tabla 4.6), y posteriormente obtener los valores normalizados, corroborando que
los resultados se mantuvieran dentro del rango de consistencia aceptado, el cual
alcanzé un porcentaje del 9.04% siendo éste por lo tanto adecuado.

Tabla 4.6. Matriz binaria reciproca para el Sistema de Auditoria y Control en la ponderacion de
criterios.

benchmarking| desempefio propio

benchmarking 1 0.2

desempefio propio 5 1

La tabla 4.7 muestra la sintesis de las preferencias o prioridades de los criterios que
se consideraron para alcanzar el objetivo del Sistema de Auditoria y Control, asi
como los factores elegidos como alternativas para lograr su objetivo, las cifras
obtenidas fueron calificadas con un indice de inconsistencia de 0.00 en los criterios,
por lo que se considera adecuado para la valoracion y ponderacién de las

alternativas.

Tabla 4.7. Sintesis de prioridades para el Sistema de Auditoria y Control
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PREFERENCIA O PRIORIDAD DE LOS CRITERIOS CON RESPECTO AL OBJETIVO

RESULTADO
CRITERIOS NORMALIZADO
Nivel de inconsistencia 0.00
Benchmarking 0.1666
Desempefio propio 0.8333

PRIORIDAD DE LAS ALTERNATIVAS CON RESPECTO A CADA CRITERIO
BENCHMARKING

RESULTADO
ALTERNATIVAS NORMALIZADO PRIORIDAD GLOBAL|
Nivel de inconsistencia 0.0904
Estados financieros 0.0675 0.0113
estadisticas en paginas de redes sociales 0.1991 0.0332
Opiniones de los clientes 0.7334 0.1222

DESEMPENO PROPIO

RESULTADO
ALTERNATIVAS NORMALIZADO PRIORIDAD GLOBAL|
Nivel de inconsistencia 0.0089
Estados financieros 0.3234 0.2695
estadisticas en paginas de redes sociales 0.0890 0.0741
Opiniones de los clientes 0.5876 0.4897|

Los resultados obtenidos muestran que para disefar las estrategias futuras, los
entrevistados consideran cinco veces mas importante basarse en sus propios
logros, que analizar el desempefio de sus competidores. La explicacion que
ofrecieron en algunos casos fue que la informacion sobre la operacion y
funcionamiento del establecimiento los tienen disponibles en cualquier momento, a
diferencia de los de otros comercios, lo cual es dificil conseguir e implicaria un mayor

esfuerzo y gasto.

Por otra parte, la opinion de los clientes recabada en el mismo establecimiento, es
considerada como el elemento de mayor peso para conocer el desempeio del
negocio, aun por encima de las cifras que se obtienen en los estados financieros, y
en las estadisticas o calificaciones que reciben en las paginas de redes sociales,
con respecto a esta ultima situacion el razonamiento ofrecido fue que en muchos
casos las estadisticas no reflejan la realidad, son manipuladas o la mayoria de los
comentarios son de personas que tuvieron alguna experiencia negativa pero no de

aquellos que visitan el lugar de manera cotidiana, por lo que consideran que el
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contacto fisico sigue siendo mas confiable para conocer la verdadera opinién de sus

clientes.
Sistema Emprendedor

La metodologia AHP es utilizada no solo para seleccionar alternativas, sino para
analizar diferentes factores, de acuerdo a los niveles de importancia o preferencia
que los entrevistados asignan a cada uno de ellos. En este sentido, dicha
metodologia fue aplicada para el Sistema Emprendedor, con lo cual se busco
identificar la relevancia que para los gerentes de bares tiene contar con una
formacidn profesional en las diferentes areas de conocimiento que se requieren para
la administracion y conduccion de un negocio de este giro. El cuestionario aplicado

y las calificaciones asignadas fueron las que se muestran en la tabla 4.8.

Tabla 4.8 Instrumento de Investigacion del Sistema Emprendedor
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SISTEMA EMPRENDEDOR
Objetivo: evaluar la formacion empresarial

CRITERIOS

Certificacion Actualizacion 2
Certificacion Practica 5
Actualizacion Practica 5

ALTERNATIVAS
CERTIFICACION
Normatividad/legislacién 2 competitividad
Normatividad/legislacion 2 Mercadotecnia
Normatividad/legislacién 2 Tic's
Normatividad/legislacion 2 Manejo de redes sociales
Normatividad/legislacion 1 Administracion estratégica 1
Competitividad 2 Mercadotecnia
Competitividad 2 Tic’'s
Competitividad 3 Manejo de redes sociales
Competitividad 3 Administracion estratégica
Mercadotecnia Tic's 2
Mercadotecnia 3 Manejo de redes sociales
Mercadotecnia 1 Administracién estratégica 1
Tic's Manejo de redes sociales 2
Tic's Administracion estratégica
Manejo de redes sociales 1 Administracion estratégica 1
ACTUALIZACION
Normatividad/legislacion 1 competitividad 1
Normatividad/legislacion 1 Mercadotecnia 1
Normatividad/legislacion Tic's 4
Normatividad/legislacion Manejo de redes sociales 4
Normatividad/legislacion Administracion estratégica 2
Competitividad 1 Mercadotecnia 1
Competitividad Tic's 3
Competitividad Manejo de redes sociales 3
Competitividad Administracion estratégica 2
Mercadotecnia 1 Tic’'s 1
Mercadotecnia Manejo de redes sociales 4
Mercadotecnia 3 Administracién estratégica
Tic's 1 Manejo de redes sociales 1
Tic’'s 3 Administracion estratégica
Manejo de redes sociales 4 Administracion estratégica
PRACTICA
Normatividad/legislacion 1 competitividad 1
Normatividad/legislacion 1 Mercadotecnia 1
Normatividad/legislacion Tic’'s 2
Normatividad/legislacion Manejo de redes sociales 3
Normatividad/legislacion 2 Administracion estratégica
Competitividad Mercadotecnia 2
Competitividad Tic's 3
Competitividad Manejo de redes sociales 3
Competitividad 1 Administracién estratégica 1
Mercadotecnia Tic’'s 2
Mercadotecnia Manejo de redes sociales 3
Mercadotecnia 1 Administracién estratégica 1
Tic's Manejo de redes sociales 2
Tic’'s 2 Administracion estratégica
Manejo de redes sociales 4 Administracion estratégica
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En cuanto a los criterios propuestos, los cuales fueron certificacion, es decir, contar
con formacion académica y documentos que lo acrediten, experiencia en el ramo y
actualizacion obtenida a través de cursos, talleres, etc. los entrevistados
manifestaron que consideraban mas importante contar con experiencia que con una
formacién académica, y ligeramente mas importante la actualizacion que la
formacion académica, lo cual se aprecia en la tabla 4.9, correspondiente a la matriz

de comparaciones binarias con su expresion cuadratica.

Tabla 4.9 Matriz binaria reciproca para el Sistema Emprendedor en la ponderacion de criterios.

actualizacion [certificacion [practica
actualizacion 1 2 0.2
certificacion 0.5 1 0.2
practica 5 5 1

De acuerdo con las respuestas aportadas por los entrevistados, en el primer nivel
correspondiente a los criterios considerados para la valoracién de la formacién
empresarial, se percibe la practica como el factor mas importante en el manejo y
direccion de los bares, con una prioridad de cinco sobre la certificacion y sobre la
actualizacion. Con respecto a la actualizacion se considera ligeramente mas
importante que la certificacion, siendo la formacion académica el factor con menos
relevancia para los entrevistados.

Con respecto a los conocimientos considerados como necesarios para el
funcionamiento de los bares incluidos en el estudio, los entrevistados manifestaron
un fuerte interés por aquellos que corresponden al area tecnolégica, es decir por el
manejo de redes y las TIC. En cuanto a mercadotecnia y normatividad
practicamente fueron valoradas en el mismo nivel de preferencia, y finalmente las
areas de competitividad y administracion estratégica recibieron casi la misma
ponderacion por debajo de las otras cuatro disciplinas incluidas en el estudio. En la
tabla 4.10 se observa la sintesis de los valores asignados a los criterios y elementos

del tercer nivel de este sistema.
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Tabla 4.10. Sintesis de prioridades para el Sistema Emprendedor.

PREFERENCIA O PRIORIDAD DE LOS CRITERIOS CON RESPECTO AL OBJETIVO
RESULTADO
CRITERIOS NORMALIZADO
Nivel de inconsistencia 0.0516
certificacion 0.1125
actualizacion 0.1786
practica 0.7089
CERTIFICACION
RESULTADO PRIORIDAD
NORMALIZADO GLOBAL
Nivel de inconsistencia 0.0974
administracion estrategica 0.1112 0.0125
competitividad 0.2491 0.0280
manejo de redes sociales 0.1561 0.0176
mercadotecnia 0.0867 0.0098
normatividad 0.2482 0.0279
tic’s 0.1487 0.0167
ACTUALIZACION
RESULTADO PRIORIDAD
NORMALIZADO GLOBAL
Nivel de inconsistencia 0.0717
administracién estrategica 0.0763 0.0136
competitividad 0.1184 0.0211
manejo de redes sociales 0.3304 0.0590
mercadotecnia 0.1403 0.0251
normatividad 0.0813 0.0145
tic's 0.2533 0.0452
PRACTICA
RESULTADO PRIORIDAD
NORMALIZADO GLOBAL
Nivel de inconsistencia 0.0192
administracion estrategica 0.0922 0.0653
competitividad 0.0910 0.0645
manejo de redes sociales 0.3538 0.2508
mercadotecnia 0.1218 0.0864
normatividad 0.1220 0.0865
tic’s 0.2191 0.1553

En la figura 4.8 se puede observar graficamente las preferencias de los
entrevistados con respecto a los criterios y factores consultados. La grafica permite
identificar que la practica es considerada como el elemento con mayor peso en la
operacion de un negocio, por el contrario la formacién académica fue calificada en
algunos casos como “no indispensable”, por lo que se mantuvo en una menor

posicién con respecto a los otros criterios.
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Prioridades del Sistema Emprendedor
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Figura 4.8 Grafica de las prioridades del Sistema Emprendedor

En la entrevista, las personas manifestaron que consideraban el uso de las nuevas
tecnologias asi como el manejo de redes sociales como muy importantes para lograr
mejores resultados en el negocio, sin embargo la mayoria expres6é que no tenian
planeado capacitarse a corto plazo, sino que pensaban aprender con la préactica.
Por otro lado también afirmaron algunos de ellos que la operacién es muy dinamica
por lo que se hacia dificil aplicar la administracién estratégica o darle seguimiento a
las estrategias que se hubieran propuesto, aunque si cuentan con lineas generales

de operacion para las funciones que se examinaron.

Sistema Integrador

El cuarto sistema analiza la estructura organizacional de las empresas objeto de
este estudio, para conocer la forma como se integra la estrategia con la operacion
diaria de los bares en el CHCM, el cuestionario aplicado incluye dos criterios, estos
son la formalidad en cuanto a los lineamientos que rigen la operacion del negocio y
la costumbre como principal eje rector de las actividades que en éste se llevan a
cabo, en la tabla 4.11 se muestran los valores que los gerentes entrevistados
asignaron a los dos criterios considerados, asi como a los tres aspectos

consultados.
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Tabla 4.11 Instrumento de Investigacion del Sistema Integrador

SISTEMA INTEGRADOR
Objetivo: validar la estructura empresarial

CRITERIOS

Formalidad | |Costumbre/préctica | 2

ALTERNATIVAS
FORMALIDAD
Lineas estratégicas 2 Reglas operativas
Lineas estratégicas 2 Modelo de negocio
Reglas operativas Modelo de negocio 2
COSTUMBRE/PRACTICA
Lineas estratégicas Reglas operativas 3
Lineas estratégicas Modelo de negocio 2
Reglas operativas 2 Modelo de negocio

Los valores asignados se expresan en la matriz binaria reciproca que se muestra
en la tabla 4.12

Tabla 4.12 matriz binaria reciproca del Sistema Integrador para la ponderacion de criterios.

costumbre | formalidad

costumbre 1 2

formalidad 0.5 1

Los entrevistados asignaron una valoraciébn de dos veces mas importante la
costumbre sobre la formalidad, es decir que consideran ligeramente mas efectivo
realizar las actividades de acuerdo a como se han venido llevando a cabo en la
practica, que plasmar la mision, vision, objetivos, politicas y otros elementos

rectores de la operacién y funcionamiento de la empresa, en un documento formal.

Conrespecto a la valoracion global de las alternativas, los resultados se encontraron
dentro del rango de consistencia aceptado, siendo el factor politicas de operacién
el que obtuvo mayor peso en el criterio costumbre, considerado como el de mayor
relevancia en la operacion diaria, no asi en el criterio de formalidad, donde recibio
una ponderacion menor a los otros factores. Los entrevistados manifestaron que las
lineas estratégicas como mision, visién y objetivos a corto, mediano y largo plazo,

si deberian plasmarse en un documento formal que guiara la operacion diaria, en
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cuanto a un modelo de negocios, las personas consultadas opinaron que éste se
debe ir adecuando a las necesidades del propio establecimiento por lo que no
consideraban indispensable tenerlo por escrito, calificandolo incluso como “poco
practico”. En la tabla 4.13 se pueden observar las prioridades globales asignadas a

los factores considerados para la evaluacion del Sistema Integrador.

Tabla 4.13. Sintesis de prioridades para el Sistema Integrador.

PREFERENCIA O PRIORIDAD DE LOS CRITERIOS CON RESPECTO AL OBJETIVO

RESULTADO
CRITERIOS NORMALIZADO
nivel de inconsistencia 0.0000
costumbre 0.6667
formalidad 0.3333

PRIORIDAD DE LAS ALTERNATIVAS CON RESPECTO A CADA CRITERIO

COSTUMBRE
RESULTADO
ALTERNATIVAS NORMALIZADO PRIORIDAD GLOBAL
nivel de inconsistencia 0.0089
lineas estratégicas 0.1634 0.1089
modelo de negocios 0.2970 0.1980
politicas de operacion 0.5396 0.3597
FORMALIDAD
RESULTADO
ALTERNATIVAS NORMALIZADO PRIORIDAD GLOBAL
nivel de inconsistencia 0.0516
lineas estratégicas 0.4934 0.1645
modelo de negocios 0.3108 0.1036
politicas de operacion 0.1958 0.0653

Los resultados obtenidos al aplicar las entrevistas a los expertos, indican que para
éstos el manejo y funcionamiento debe basarse principalmente en la practica y la
experiencia, aunque también muestran interés en adquirir conocimientos relativos a
las nuevas tecnologias y tendencias que surgen a partir de las TIC, por lo que, a

partir de la informacién proporcionada se procedio a elaborar un estudio FODA.
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4.3 Estudio FODA

El estudio FODA como parte de la administracion estratégica requiere del examen
previo de los factores internos asi como de los externos para identificar los
elementos que pueden aprovecharse para crear ventajas competitivas, asi como
aguellos de alguna manera evitan o limitan el desarrollo de las empresas, con el fin
de manejarlos adecuadamente para disminuir su impacto o incluso para convertirlos

en oportunidades para el éxito de los negocios.

La matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI), proviene de la auditoria de la
propia empresa, en el presente estudio se refiere a aquellos aspectos identificados
en los etapas ya desarrolladas con la MSS y con el método de AHP, por lo que a
continuacion se describen los elementos internos identificados dentro del sistema

de bares y otros establecimientos similares:
Evaluacion de Factores Internos

[1] Ubicacién. El Centro Historico de la Ciudad de México, es uno de los destinos
turisticos mas importantes del pais, ademas esta ubicada en la Delegacion
Cuauhtémoc, la cual esta considerada como la séptima economia nacional debido
al alto nivel de concentracién de infraestructura y de actividades comerciales,
culturales, financieras y politicas, en corredores urbanos de especializacion terciaria

(CDMX, 2015), por lo que su valoracion es de 0.09.

[2] Locales situados en recintos histéricos. Muchos de los bares estan alojados en
edificios histéricos y de interés patrimonial, lo que les confiere un atractivo especial
para los jovenes que buscan espacios diferentes donde tener experiencias

vivenciales, su importancia en el éxito de los negocios se estima en 0.06.

[3] Experiencia administrando bares. Los negocios considerados cuentan con por lo
menos cinco afios de operar formalmente por lo que las personas encargadas del
manejo del negocio han adquirido experiencia en ese tipo de negocios en particular.
Algunos de los negocios incluidos en el estudio tienen mas de veinte afios operando,
aunque con cambios de ubicacion (dentro del mismo Centro Histérico), de nombre
o de administracion, la valoracion por este factor es de 0.06
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[4] Diversidad en la oferta. Los visitantes del Centro Histérico pueden acceder a la
gran variedad de ambientes, estilos musicales, tarifas, espectaculos, etc., que se

ofrecen en los bares y otros sitios similares, el valor asignado es de 0.08.

[5] Presencia en internet. La mayoria de los entrevistados manifesté que tenian
presencia en internet en por lo menos una red social y algunos de ellos incluso
mencionaron tener un sitio web administrado por empleados del mismo negocio. La

valoracion en este punto es de 0.07.

[6] Capacidad para atender la demanda. El Centro Historico es un sitio acreditado y
reconocido como un nucleo de vida nocturna por lo que la gente acude a este lugar
buscando precisamente la oferta que brindan los bares y otros negocios similares.
Por esta razon este factor se valora con 0.09 puntos.

[7] Asociaciones. Existen algunas iniciativas y propuestas para agrupar a los bares
y otros negocios relacionados con el giro, como la Asociacion de Bares y Centros
Nocturnos de la Ciudad de México, entre otros, que realizan esfuerzos para
protegerse ante la delincuencia y abusos de la autoridad. Por la importancia de esta

labor este factor es valorado con .06 puntos.

[8] Condiciones del local. Los inmuebles en los que se encuentran alojados los
negocios visitados no siempre estan en buenas condiciones y les hace falta

mantenimiento, su valoracion es de 0.04

[9] Capacitacion. Varios de los entrevistados manifestaron que no tenian un
programa de capacitacion para los empleados del establecimiento en sus diferentes

areas, lo cual se califica con 0.05 puntos.

[10] Uso de medios digitales. Algunos de los entrevistados manifestaron que no

ocupaban los medios digitales para promover sus servicios. Su valor es de 0.06.

[11] Seguimiento en redes sociales. Las personas que manifestaron tener un sitio
web o utilizar las redes sociales para publicitar el negocio aceptaron que no le daban
un seguimiento constante, o que no actualizaban la informacion diariamente. La

calificacion de este factor es 0.07.
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[12] Servicio al cliente. En las redes sociales, paginas de opinién y valoracion en
internet y aplicaciones méviles la principal queja de los usuarios es la mala atencion
por parte de los empleados de los bares consultados. Esta situacion se califica con

0.07 puntos.

[13] Cobros indebidos o excesivos. Otro de los comentarios negativos que
frecuentemente se observa en las paginas de internet o en aplicaciones moviles es
gue las cuentas suelen venir con cargos adicionales por consumos no solicitados o

servicios no manifestados previamente. El valor de este factor es 0.04 puntos.

[14] Contratacion formal del personal. De acuerdo con Becerra (2014 p. 17) es
frecuente que los empleados de bares no cuenten con un documento que acredite
su contratacion, por lo que su permanencia en el trabajo es extremadamente volatil
y rotativa, asi mismo carecen de representacion sindical y no tienen una particular

y distintiva caracterizacién en la ENOE. Esta situacion se valora con 0.04 puntos.

[15] Planeacién de estrategias. De acuerdo con los comentarios expresados por los
entrevistados, en la mayoria de los negocios consultados no hay una planeacion
para lograr un crecimiento con base en estrategias y objetivos a corto mediano y

largo plazo. Este factor tiene un peso de 0.06 puntos

[16] Medidas de control. Dado que segun los resultados obtenidos en las
entrevistas, algunos de los gerentes manifestaron no contar con un documento
formal que rija la operacién y en la que estén plasmados la mision, vision, objetivos,
politicas, etc. de la empresa, tampoco cuentan un procedimiento bien establecido
para el control y seguimiento del desempefio del negocio. La valoracién de este

factor es de 0.07 puntos.

A patrtir de las calificaciones asignadas a cada factor se procede a determinar la
importancia relativa de cada uno de ellos basandose en una escala del 1 al 4, donde
1 indica una debilidad mayor, 2 es una debilidad menor, 3 una fuerza menory 4 una
fuerza mayor, lo anterior sirve como base para la ponderacion final de cada

elemento y la ponderacion global del sistema en estudio. En la tabla 4.14 se
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muestran las calificaciones de los factores y la ponderacion total del Sistema de
Bares y otros establecimientos similares en el CHCM.

Tabla 4.14. Matriz de Evaluacion de Factores Internos.

Factores criticos Peso Calificacion pngéérlzI;ldo
FORTALEZAS
[1] Ubicacion 0.09 4 0.36
[2] Locales situados en recintos histéricos 0.06 2 0.12
[3] Experiencia administrando bares 0.06 3 0.18
[4] Diversidad en la oferta 0.08 3 0.24
[5] Presencia en Internet 0.07 3 0.21
[6] Capacidad para atender la demanda 0.09 4 0.36
[7] Asociaciones 0.06 2 0.12
DEBILIDADES
[8] Condiciones del local 0.04 1 0.04
[9] Capacitacion 0.05 2 0.1
[10] Uso de medios digitales 0.06 2 0.12
[11] Seguimiento en redes sociales 0.07 2 0.14
[12] Servicio al cliente 0.07 2 0.14
[13] Cobros indebidos o excesivos 0.04 1 0.04
[14] Contratacion formal del personal 0.04 2 0.08
[15] Planeacién de estrategias 0.06 2 0.12
[16] Medidas de control 0.06 2 0.12
PONDERACION GLOBAL 2.49

La ponderacion global indica que el desempefio de los bares en el CHCM esta cerca
de alcanzar un nivel medio, sin embargo considerando que cuentan con importantes
ventajas competitivas, como son la ubicacion y el reconocimiento del lugar como un
espacio vital para las actividades de diversion y recreacion que demandan los
habitantes y visitantes de la Ciudad de México, se considera que existen areas de
oportunidad especificas del ambito interno que deben ser optimizadas para mejorar

el desempefio de estos establecimientos.
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Con base en el Enfoque Sistémico del presente trabajo, también es necesario
considerar los factores que afectan a las empresas desde el exterior, por lo que es
necesario analizarlos y estimar su importancia relativa, a fin de identificar tanto las
oportunidades como las amenazas que en el entorno del Sistema de Bares del
CHCM se presentan, la Evaluacion de Factores Externos, incluye los siguientes

elementos:
Evaluaciéon de Factores Externos

[1] Desarrollo de la Industria Turistica. El turismo ha sido uno de los sectores que a
nivel mundial ha tenido un mayor desarrollo en los ultimos tiempos. En México, a
pesar de los problemas econémicos por los que atraviesa el pais, las variaciones
en el tipo de cambio, asi como las diversas actividades e iniciativas que tanto el
sector privado como el publico llevan a cabo, han favorecido el desarrollo del turismo
en todas sus regiones y en especial en aquellos centros de interés como son el

Centro Histérico de la Ciudad de México. Su ponderacién es de 0.07 puntos.

[2] Impulso a las MIPYMES turisticas. Como en otras partes del mundo, en México
las MIPYMES turisticas son consideradas como actores de gran importancia para
la economia del pais y para cada una de sus regiones, por lo que se consideran
dentro de las estrategias gubernamentales federales y locales. En el caso de la
Ciudad de México, a través del Programa General de Desarrollo del Distrito Federal
2013-2018, el gobierno de esta entidad se comprometid a impulsar al sector
mediante programas de capacitacion y desarrollo empresarial y a dar continuidad a
otros programas, como son el Fondo de Apoyo para el Turismo Alternativo y
Patrimonial de la Ciudad de México. En seguimiento a la estrategia de
transversalidad del Gobierno Federal, se ha fomentado al turismo en la Ciudad de
México, no sélo por su significativa aportacion al desarrollo econémico, sino por el
importante papel que desempefia en el bienestar social y en la competitividad del
sector y de la entidad en general. Este factor por su importancia es calificado con
0.06 puntos

[3] Desarrollo de apps turisticas. Una de las innovaciones tecnoldgicas que mas han

contribuido al fomento del turismo son las aplicaciones moviles, dado la importancia
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de la Ciudad de México y su Centro Histérico se han disefiado varias apps para
mejorar la experiencia de las personas que lo visitan, algunas de ellas desarrolladas

especificamente para esta localidad como destino turistico:

@ Ecobici. Sistema de bicicletas publicas.
Travel Guide CDMX. Aplicacién turistica oficial de la Secretaria de Turismo

de la Ciudad de México.

Minube. Guia sobre atractivos turisticos, gastrondmicos y de hospedaje.
Eventario. Guia sobre los principales eventos que se llevan a cabo en la
Ciudad de México.

Traxi. App que auxilia para el uso de taxis en la Ciudad de México.

Metro MX. App para utilizar el metro de la Ciudad de México.

Ademas de estas apps, el CHCM también se beneficia de otras con un alcance
mayor como son Foursquare, Expedia Hotels & Flights, kayak, TripAdvisor, entre
otros cientos de aplicaciones existentes y las que diariamente se disefian y son
utilizadas de manera directa o indirecta por el turismo. Por su importante
participacion en el desarrollo del turismo en el CHCM se valora con 0.08 puntos.

[4] Redes sociales y sitios web. Las redes sociales son consideradas como una de
las principales innovaciones tecnolégicas que mas han contribuido al desarrollo del
turismo, su principal aportacion es que permite conocer de parte de los propios
usuarios, las recomendaciones sobre los sitios que han visitado, y la calidad y
variedad de los servicios que se ofrecen. Para los negocios que reciben altas
calificaciones de parte de los usuarios en las redes sociales esto significa publicidad

gratuita y un incremento en sus ventas, por lo que su valor es de 0.08 puntos.

[5] Camaras y Asociaciones empresariales. Existe una gran cantidad de
agrupaciones de empresarios que favorecen e impulsan el desarrollo de los
negocios, incluyendo aquellos dedicados al turismo, esto lo logran a través de
acciones como la organizacion de congresos y otros eventos donde se forjan
relaciones comerciales, se comparten experiencias y conocimientos, se ofrece
capacitacion y se impulsan iniciativas que favorecen y protegen al sector

empresarial. Su valor es de 0.05 puntos.
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[6] Habitos de consumo de las nuevas generaciones. La generacién digital prefiere
acumular experiencias vivenciales en lugar de posesiones materiales, su lealtad no
esta en las marcas ni en las grandes corporaciones sino en la gente y en los lugares
afines. Por esta razon, los jovenes en la actualidad dedican una mayor parte de su
tiempo y dinero a visitar sitios donde puedan relacionarse con sus pares y divertirse.
Este factor tiene una calificacion de 0.7 puntos.

[7] Turismo urbano. En muchas ciudades importantes como lo es la Ciudad de
México, los gobiernos han respondido al interés tanto de sus visitantes como de los
propios habitantes de conocer el perfil particular de los entornos urbanos, lo que ha
convertido a las ciudades en verdaderos enclaves turisticos con una oferta singular
y variada, donde lo mismo pueden encontrar cultura, gastronomia, arte callejero,
hospedaje, y espectaculos de todo tipo de género. La importancia de esta situacion
tiene una valoracion de 0.05 puntos.

[8] Servicios de apoyo al turismo. Por su importancia el CHCM cuenta con una
variedad de servicios para los visitantes a esa localidad, como son transporte,
internet gratuito en algunas zonas, seguridad, comercios, etc. la valoracion de este

factor es de 0.06 puntos.

[9] Fluctuaciones cambiarias. La mayoria de las industrias se ven afectadas con la
depreciacibn monetaria, sin embargo para el turismo esta es una situacién que le
beneficia ya que para los visitantes extranjeros resulta mas atractivo viajar a lugares
donde su poder adquisitivo es mayor por el cambio de divisas. Su valor es del 0.04

puntos.

[10] Inseguridad y delincuencia. A pesar del despliegue de elementos policiales y
otras medidas de seguridad, existe el riesgo de que se presenten actos delictivos
contra los visitantes, ademas los negocios de este giro son especialmente
susceptibles de que se presenten operativos policiales para detectar actividades
ilicitas que se susciten en su interior, lo que ocasiona molestias e incluso situaciones

violentas que afectan a los clientes. Esta situacion se valora con 0.03 puntos.
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[11] Paginas Web y blogs. Las péginas de internet especializadas en bares y otros
negocios similares recogen comentarios y calificaciones de los usuarios sin que las
empresas involucradas puedan participar o evitar las opiniones negativas. Este

aspecto se valora en 0.04 puntos.

[12] Redes sociales. Las redes sociales pueden ser utilizadas tanto para construir
como para destruir la reputacion de los negocios, por lo que puede resultar una
amenaza a su credibilidad y aceptacion entre sus clientes. La valoracion que se le

da a este factor es de 0.06 puntos.

[13] Financiamiento. Los bares y negocios similares que pertenecen a la categoria
de MIPYMES adolecen de las mismas deficiencias que otros comercios, como son
recursos muy limitados y dificultad para acceder al financiamiento y crédito. Este

factor tiene una valoracion de 0.04 puntos.

[14] Regulaciones sanitarias. En los establecimientos donde se expenden alimentos
y bebidas existe una regulacién estricta que los negocios deban revisar
constantemente para evitar incurrir cometer faltas que puedan provocarles multas o

incluso el cierre del establecimiento. Su valor es de 0.03 puntos.

La ponderacion de los factores externos se muestra en la tabla 4.15, la cual permite
apreciar las condiciones del medio ambiente donde opera el sistema de bares y
otros negocios similares del CHCM. La calificacion indica la forma en que el sector
estd respondiendo a los factores considerados, donde 4 corresponde a una
respuesta superior, 3 es una respuesta por arriba de la media, 2 una respuesta

media y 1 es una respuesta mala.

Tabla 4.15. Matriz de Evaluacion de Factores Externos
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Total

Factores criticos Peso Calificacion ponderado
OPORTUNIDADES
Desarrollo de la industria turistica 0.08 2 0.16
Impulso a las mipymes turisticas 0.08 2 0.16
Desarrollo de apps turisticas 0.09 1 0.09
Redes sociales y paginas web 0.09 2 0.18
Camaras y asociaciones empresariales 0.07 3 0.21
Habitos de consumo de las nuevas generaciones 0.07 3 0.21
Turismo urbano 0.07 3 0.21
Servicios de apoyo al turismo 0.08 2 0.16
Fluctuaciones cambiarias 0.06 1 0.06
AMENAZAS
Inseguridad y delincuencia 0.05 3 0.15
Paginas Web y blogs 0.06 1 0.06
Redes sociales 0.07 1 0.07
Financiamiento 0.07 2 0.14
Regulaciones sanitarias 0.06 3 0.18
PONDERACION GLOBAL 2.04

La tabla indica que los actores del sistema bajo estudio no estan aprovechando
adecuadamente los elementos de su entorno y que no estan enfrentando de manera
apropiada los desafios que el medio ambiente les presenta. Esto es especialmente
evidente en cuanto al uso de la tecnologia y manejo de redes sociales, lo cual
representa tanto una oportunidad como una amenaza, que al estar fuera del control
de los negocios involucrados se convierte en un factor que puede impactarlos

negativamente de manera importante.

El impulso que el turismo ha recibido por parte del gobierno, tampoco ha sido
aprovechado de manera suficiente, ya que las MIPYMES contindan mostrando un
lento desarrollo y el indice de mortalidad se ha mantenido alto, segun las ultimas
cifras del INEGI (2014).
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Al ser locales los principales visitantes de los bares del CHCM, las fluctuaciones
cambiarias no han impactado de manera importante sobre el consumo en estos
establecimientos, sin embargo podria ser una oportunidad para la cual podria

disefiarse alguna estrategia especifica.

Como parte de la Administracion Estratégica y para completar el estudio de los
factores internos y externos que afectan al sistema de bares del CHCM, el siguiente
paso es el desarrollo de una matriz FODA, la cual se presenta en la tabla 4.16. A
partir del disefio y elaboracion de dicha matriz se proponen las estrategias que los
negocios considerados en el estudio deberian implementar para optimizar su
actuacion, y para lograr un mejor desempefio con base en el aprovechamiento de
las oportunidades y el tratamiento adecuado de las amenazas que en su entorno se

presentan.
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Tabla 4.16. Matriz FODA

FORTALEZAS (F)
[1] Ubicacion.
[2] Locales situados en recintos historicos.
[3] Experiencia administrando bares.
[4] Diversidad en la oferta.
[5] Presencia en internet.
[6] Capacidad para atender la demanda.
[7] Asociaciones.

DEBILIDADES (D)
[8] Condiciones del local.
[9] Capacitacion.
[10] Uso de medios digitales.
[11] Seguimiento en redes sociales.
[12] Servicio al cliente.
[13] Cobros indebidos o excesivos.
[14] Contratacion formal del personal.
[15] Planeacion de estrategias.
[16] Medidas de control.

OPORTUNIDADES (O)
[1] Desarrollo de la Industria
Turistica.
[2] Impulso a las MIPYMES
turisticas
[3] Desarrollo de apps
turisticas.
[4] Redes sociales y sitios
web.
[5] Camaras y Asociaciones
empresariales.
[6] Habitos de consumo de
las nuevas generaciones.
[7] Turismo urbano.
[8] Servicios de apoyo al
turismo.

[9] Fluctuaciones cambiarias.

ESTRATEGIAS FO
Atraccion de un publico de mayor nivel cultura
y adquisitivo, a través de la promocién
conjunta de las diferentes opciones que los
visitantes al CHCM tienen para divertirse. [2] -
[1, 6, 7].
La credibilidad que han logrado los
establecimientos podria utilizarse para crear
alianzas y colaboraciones con otros
establecimientos del sector o de otros
complementarios. [3] - [5]
La variedad en la oferta de servicios y
productos podria aprovecharse para
establecer vinculos con otros
establecimientos por lo que en lugar de
competir podrian colaborar y consolidarse en
el mercado. [4]-[1]
Los bares y negocios similares deben
aprender a crearse una buena reputacion en
internet, en las redes sociales y a través de
las aplicaciones mdviles, asi como conocer a

ESTRATEGIAS DO
Los gerentes y administradores de los bares
deben acercarse a las instituciones
gubernamentales para acceder a beneficios
en forma de capacitacion, financiamiento,
formacion empresarial, etc. [8, 9, 10, 11, 12,
14, 15, 16] - [2]
Los establecimientos deben gestionar
adecuadamente su presencia en internet,
redes sociales y en apps, a través de una
persona que, de manera precisa, conozca
gué es lo que se dice de sus negocios, las
calificaciones que obtienen y opiniones que
reciben de sus clientes, asi mismo que den
respuesta inmediata a sus preguntas y
quejas, a fin de lograr una mejora
permanente en la calidad de los productos y
servicios que ofrecen. [10, 11, 12] —[3, 4, 6].
Se debe implementar un cédigo de ética que
todos los empleados del negocio conozcan y
cumplan. Los gerentes de los
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su publico y mantener mediante estas
herramientas una muy estrecha relacién con
éste. [5] - [3, 4, 6].

Los bares y otros negocios similares deben
formar agrupaciones sélidas e integrarse a
otras asociaciones mas grandes para
fortalecer al gremio y lograr mas beneficios
para el sector. [7] — [5].

establecimientos deben encargarse de que
se cumpla este cddigo sin reservas, y de
aplicar las medidas correctivas necesarias y
suficientes; esto implica un cambio de cultura
laboral que se consigue a través de
capacitacion y de la creacion del sentido de
pertenencia a un sistema de factores y
actores que en conjunto pueden lograr ser
un destino turistico mas atractivo y
competitivo. [13] —[1,2].

AMENAZAS (A)
[10] Inseguridad y
delincuencia.
[11] Paginas Web y blogs.
[12] Redes sociales.
[13] Financiamiento.
[14] Regulaciones sanitarias.

ESTRATEGIAS FA
Los establecimientos deben mantenerse en
estrecho contacto con las instituciones
encargadas de la seguridad del CHCM para
conocer y cumplir cabalmente las
regulaciones a que estén obligados, asi
mismo para lograr una respuesta oportuna en
caso de presentarse algun incidente o posible
incidente dentro o en la periferia de sus
instalaciones, a fin de lograr un clima de
seguridad para las personas que visitan éstos
lugares. [1,7] — [10]
Los gerentes deben aprovechar las
menciones que se hacen en internet, en apps
y a través de las redes sociales, de los
negocios que estos administran, para
convertirla en publicidad positiva gratuita. [5,
6] —[11,12]
Los gerentes deben aprovechar la
experiencia adquirida para gestionar
adecuadamente las solicitudes de
financiamiento y crédito que los negocios
requieran. [3] - [13].

ESTRATEGIAS DA
Los bares deben prescindir de los servicios
de aquellos empleados que no se apeguen
al cédigo de ética y que persistan en
practicas deshonestas, asi mismo evitar
totalmente la contratacion de personal que
no cumpla con los requisitos legales para
laborar en estos establecimientos, lo anterior
con el fin de elevar la calidad en el servicio y
en general el desempefio y reputacion del
negocio. [11, 12, 13, 14] —[11,12].
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CONTRASTACION DE LA HIPOTESIS

La metodologia utilizada para la revision del sistema que conforma los bares y otros
negocios similares ubicados en el Centro Historico de la Ciudad de México, permitié
identificar los diferentes actores y factores que interrelacionan en el mismo, dentro
de los cuales se considera a las nuevas tecnologias como uno de los elementos de
mayor influencia y relevancia en el entorno, lo cual es ratificado por los expertos
consultados mediante el instrumento de investigacion. No obstante lo anterior, los
resultados obtenidos en el presente estudio muestran que la tecnologia digital es un
factor que no se utiliza en toda su potencialidad, por lo que resulta un elemento
susceptible de ser aprovechado para generar el desarrollo que los micro y pequefios
negocios requieren para lograr sus objetivos de mejora del desempefio y

permanencia en el mercado.

Lo anterior fue debidamente validado mediante la ponderacion de los componentes
del sistema planteado, asi como la comprobacién de los resultados y su
consistencia, lo que permite validar la hipétesis: “Los habitos de consumo de la
generacion digital estan relacionados con oportunidades de desarrollo para las
MIPYMES del Centro Histérico de la Ciudad de México”, de tal manera que es

posible afirmar que resulta verdadera la hipétesis general de la investigacion.
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CONCLUSIONES Y RESULTADOS

Con el uso de la Metodologia de los Sistemas Suaves, y de la herramienta AHP
para evaluar y analizar los resultados del trabajo de campo, se han identificado
multiples factores que impactan a los negocios dedicados a ofrecer espacios de
diversion y esparcimiento para adultos jovenes principalmente; establecimientos
gue son catalogados por el DENUE como “Centros nocturnos, bares, cantinas y
similares”, la cantidad y variedad de negocios que abarca dicha denominacion es
muy amplia debido a que los productos y servicios que se ofrecen en estos
establecimientos es muy variada y es una oferta que se renueva e innova de manera
permanente para intentar atraer a un publico cada vez mas informado y demandante
como son las nuevas generaciones, encuadradas en el nombre de “millenials” o

“generacion digital”.

Los principales resultados conseguidos como producto de este estudio son los

siguientes:

A partir de la literatura revisada se gener6 el estado del arte y se establecié un
marco tedrico conceptual que sirvi6 como base para identificar las generalidades
del mercado de los millenials, encontrando que, en cuanto a los héabitos de
consumo, este segmento generacional representa una parte importante de la
poblacién econémicamente activa y que entre los gastos que realiza, destacan
fuertemente aquellos enfocados al ocio y la diversion. Con respecto a las micro y
pequefias empresas turisticas establecidas en el CHCM las estadisticas muestran
que al igual que en otros sectores, éstas también sufren de un grado elevado de
mortandad, ademas de enfrentarse a multiples situaciones que ponen en riesgo su
funcionamiento y permanencia en el mercado, como la inseguridad, falta de
recursos, exceso 0 desconocimiento de tramites burocraticos, manejo
administrativo inadecuado del negocio, y como un punto que cada vez adquiere mas

relevancia, el uso de las TIC.

Finalmente, considerando que el CHCM ha sido distinguido como Patrimonio
Cultural de la Humanidad por la gran cantidad de edificios de alto valor artistico e
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histdrico con los que cuenta, y que en cuyo interior se encuentran alojados algunos
de los negocios objeto de este estudio, se revisaron publicaciones sobre turismo
urbano, encontrando que la reestructuracion de la infraestructura y promocion de
los enclaves urbanos es una tendencia a nivel mundial, la cual tiene como objeto el
aprovechamiento de estos espacios como destinos turisticos por las mdltiples
actividades que ahi se realizan, las cuales no se limitan a visitas a sitios culturales,
sino que también incluyen una amplia oferta dedicada a la diversion y a la
socializacion, como son los bares en todas sus modalidades, lo que constituye una
de las principales fortalezas de las MIPYMES, ya que la simplicidad de su estructura
les permite adaptarse facilmente a las exigencias y preferencias de su publico,
generando una gran diversidad de opciones, como son: bares con servicio de
restaurant, cantinas tradicionales, pulquerias, bares culturales, bares para la
comunidad LGBTTI, antros underground, afters, antros hipsters, bares con
presentacion de performance, burlesque, etc.

Asi mismo, el turismo urbano ha cobrado un especial interés por el hecho de que
no soélo se atiende la demanda externa sino a los propios residentes, representando
estos Ultimos un gran porcentaje de los visitantes a los establecimientos y en el
consumo dentro de éstos, lo que ha obligado a replantear el sentido tradicional del
concepto del turista y del turismo mismo, hacia un enfoque incluyente de nuevas

formas y actividades dentro de la industria turistica.

Para abordar de forma holistica la problematica identificada se utilizd6 el Método
Sistémico, asi como la Metodologia de Sistemas Suaves para estudiar el medio
ambiente donde se desenvuelven los comercios ubicados en el CHCM dedicados
al entretenimiento y diversion para un publico joven, y para identificar los actores
gue confluyen en el sistema asi como las interrelaciones que presentan. Con base
en dicho examen se describi6 el esquema bajo el cual operan dichos
establecimiento y se realizd la representacion grafica de los subsistemas

encargados de su funcionamiento.

Las diferentes fases de la metodologia utilizada permitieron el disefio de un modelo

conceptual en donde se identificaron los sistemas relevantes que lo integran, cuya

86



operacionalizacion fue contrastada con la realidad a partir de la aplicacion del
instrumento de investigacion y su correspondiente ponderacion con la escala de
Saaty, lo que permiti6 un analisis légico con respecto al empleo que los
establecimientos consultados dan a las TIC, asi como la influencia que este factor
tiene en el desempefio y la administracion de los negocios que fueron considerados
en el presente estudio, encontrando que aun cuando es de interés el empleo y
conocimiento de las TIC por parte de los administradores y responsables de los
bares, este no es un componente que se emplee de manera eficaz, por lo que es
un elemento susceptible de generar un mejor desempefio para las empresas, y de
manera especial en lo que al uso y gestién adecuada de las redes sociales se

refiere.

Se realiz6 la representacion esquematica del sistema en el cual se encuentran
inmersos los bares del CHCM, para facilitar la visualizacion de la interrelacion entre
los diferentes actores involucrados, tales como, las entidades gubernamentales que
regulan y/o promueven la actividad de dichos negocios como son: SECTURDF,
SEDECO, INADEM, SSP, entre otras; asociaciones de empresarios establecidos en
el CHCM, quienes realizan diversas acciones para el desarrollo y fortalecimiento de
los negocios que ahi operan; Instituciones financieras, las cuales otorgan créditos y
financiamientos a empresas y en especifico disefian instrumentos dirigidos a las
MIPYMES; también organizaciones dedicadas a la conservacion del bien
patrimonial del CHCM, ya que muchos de los establecimientos objeto de este
estudio se ubican el edificios considerados como patrimonio cultural, y en general,
el hecho de que el CHCM haya obtenido el nombramiento como patrimonio cultural
de la humanidad (UNESCO, 1987), les confiere a los comercios situados en esta
zona un atractivo especial el cual es una de sus principales ventajas competitivas
ante otros destinos. Finamente se reconoce a los nuevos desarrollos tecnolégicos
como el internet, las redes sociales, las aplicaciones maviles y en general las TIC,
como un elemento que esta influyendo de manera importante en la operacion,
funcionamiento y en los distintos procesos de la administracion de las empresas, y

de forma especial en aquellas dedicas al negocio del ocio y del entretenimiento.
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A partir de la revision de la literatura enfocada al estudio de la segmentacion de las
nuevas generaciones, se concluyo que las personas cuyo nacimiento y desarrollo
ha coincidido con el desarrollo de la tecnologia digital han sido influidos por ésta, de
tal manera que el comportamiento que muestran en el espacio virtual ha trascendido
hacia la vida real, y como resultado de ello ostentan caracteristicas diferentes a las
de las generaciones que les preceden en lo que concierne a sus expectativas e
intereses, como es el hecho de preferir una experiencia vivencial sobre la
adquisicion de un bien material. Asi mismo en cuanto a habitos de consumo, se
trata de un publico mas demandante y desafiante al contar con una gran cantidad
de informacion disponible de manera facil y rapida para los jovenes que integran
este segmento, ya que el uso de medios digitales y dispositivos electronicos les es
completamente amigable, por estar habituados a su uso desde las primeras etapas
de su desarrollo, de tal manera que aun cuando el empleo de la tecnologia digital
no es privativa de esta generacion, si lo hacen con una afinidad que practicamente

han adquirido de manera natural, a diferencia de las generaciones anteriores.

En tal sentido, se concluye que las empresas turisticas necesitan mejorar sus
estrategias para hacer un uso efectivo y eficiente de las nuevas herramientas
tecnoldgicas, aprendiendo a administrar el cambio y evolucionando en el mismo
sentido. En destinos urbanos como es el CHCM, el cual recibe una gran cantidad
de visitantes diariamente, quienes de acuerdo a estudios realizados (SECTUR-IPN,
2014), utilizan en su mayoria el internet, las aplicaciones moviles y las redes
sociales durante todo el ciclo de su visita a este destino, se ha impulsado el uso de
estas tecnologias a través de acciones como la instalacion del servicio gratuito de
internet en esa zona, el desarrollo de aplicaciones madviles para la localizacion y
contratacion de bienes y servicios relacionados con la industria turistica, incluyendo
aquellas actividades de ocio y esparcimiento que conforman el turismo urbano
dentro de esta localidad, y la creacion de paginas web especializadas en el giro,
gue evaluan y recomiendan los negocios con base en las opiniones expertos y de

los propios usuarios.
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A partir de la integracion de la informacion obtenida se procedio al examen de los
factores internos y externos que afectan tanto de manera positiva como negativa al
sistema y con base en ellos finalmente se elaboré una matriz FODA para identificar
las areas de oportunidad para los micro y pequefios comercios dedicados al negocio
del entretenimiento para jovenes adultos ubicados en el CHCM, encontrando que
para mejorar su actuacién, impulsar su desarrollo y supervivencia, es necesario

trabajar en diferentes puntos, los cuales se describen a continuacion:

1. La ubicacion es un factor que favorece el éxito de los comercios que operan en
el CHCM, sin embargo el hecho de ser uno de los sitios declarados como Patrimonio
de la Humanidad por la UNESCO por la enorme riqueza cultural que en este se
alberga, confiere a este sitio un atractivo especial para sus visitantes, quienes
demandan un ambiente festivo y estimulante, donde puedan vivir experiencias
diferentes en compafiia de sus similares; ademas el reconocimiento de los centros
urbanos como atractivo turistico, ha promovido una mejora en la estructura y en los
servicios que se brindan en estos espacios lo que a su vez ha generado una
demanda cada vez mayor, lo cual ha sido motivo de diversos estudios en otras
ciudades del mundo (Ashworth, G. and Page, S. J. (2011), Anthopoulos, L.G. and
Vakali, A. (2012). Los negocios establecidos en este lugar pueden aprovechar esa
caracteristica a través de la promocién de estos espacios como lugares donde los
visitantes pueden entrar en contacto con componentes histéricos y culturales
(murales, arquitectura, pinturas, accesorios, decoracién), lo que conforma un
ambiente totalmente Gnico tanto para los visitantes locales como para aquellos que

provienen de otros lugares.

2. Los bares y otros establecimientos similares que pertenecen a la categoria de
MIPYMES, padecen de la misma problematica que otros negocios en diferentes
industrias como es la baja tasa de supervivencia, lo cual por otra parte permite
identificar aquellas que han logrado perdurar por un periodo de tiempo suficiente
para ser consideradas con el experiencia, practica y reputacion suficientes que las
califica para buscar la colaboracion con empresas mayores, como las que fueron

objeto de estudio de este trabajo, siendo ésta una estrategia que los micro y
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pequenos bares deben implementar para aprovechar mejores condiciones para
hacer negocios y acceder al conocimiento que las grandes empresas les pueden
compartir, integrandose a la cadena de valor, por ejemplo, formando alianzas

comerciales, estratégicas o en la modalidad de join venture.

3. Los micro y pequeiios negocios de entretenimiento deben buscar fortalecerse a
través de la integracion y colaboracién tanto con negocios del mismo sector, como
con industrias complementarias; pero también con las entidades gubernamentales
que tienen como objetivo el impulsar a las MIPYMES y de manera especial aquellas
dedicadas al turismo dentro de la entidad. Ejemplo de los programas de apoyo a las
gue las mipymes pueden acceder, son las que publica el INADEM en sus diferentes
convocatorias, a través de las cuales empresas en las diferentes industrias, tanto
de productoras como de servicios, pueden conseguir equipamiento, financiamiento,

incubacion de empresas, fomento a las iniciativas de innovacion, consultoria, etc.

4. Los estudios realizados referentes al uso de internet y las TIC muestran que la
tendencia ha ido en constante aumento. EI INEGI (2015) informé que el crecimiento
en el nimero de usuarios registrados del 2001 al 2014 fue de 7.4 millones a 47.4
millones, de los cuales el 74.2% son menores de 35 afios de edad, es decir la
poblacién catalogada como millenials o generacion digital. En cuanto al uso que se
le da, el estudio referido indica que las dos actividades principales son para obtener
informacion y para acceder a redes sociales, (INEGI, 2015). En otro estudio llevado
a cabo por la (AMIPCI, 2015) los resultados son consistentes con lo que menciona
el INEGI, y se complementa la informacion proporcionando datos con respecto a los
dispositivos que se utilizan para conectarse, resultando que el uso del smartphone
aumentd del 49% al 58% con respecto al afio pasado. Los negocios sin importar su
tamafio deben considerar esta tendencia para el disefio de sus estrategias a fin de
mantenerse a la vanguardia y ofrecer a su publico los productos y servicios que éste
desea, a través de los medios, canales y formas que prefiere. Dado que las
innovaciones tecnolégicas se suceden a gran velocidad es importante contar con

personal con conocimientos y experiencia suficiente en lo concerniente al uso de
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tecnologia y manejo de redes sociales, y que cuente con las herramientas y

recursos suficientes para su actualizacion.

5. Los micro y pequefios bares deben integrarse y participar activamente en las
agrupaciones existentes, y en caso de ser necesario formar las que sean necesarias
a fin de fortalecer el gremio y ser consideradas por las grandes asociaciones para

conseguir colaboraciones provechosas para todos los involucrados.

6. Una de las principales deficiencias identificadas en el presente estudio
informalidad. El gobierno federal y local ponen a disposicion de las MIPYMES una
gran cantidad de herramientas de capacitacion que los negocios deben aprovechar
para cimentar y mantener en marcha adecuadamente sus empresas, a través de
instituciones como el INADEM, NAFINSA, SECTUR, etc.

7. Debido a la importancia creciente de la influencia de las redes sociales, los
negocios deben vigilar constantemente su reputacién en internet, e implementar
estrategias para promocionarse positivamente y contrarrestar efectivamente los
comentarios negativos a través de respuestas y atencion inmediata por los mismos

medios y canales donde se hayan suscitado.

8. El turismo urbano no es sélo un medio para lograr un desarrollo econémico, sino
gue también involucra a los diversos actores como responsables de lograr un
bienestar social. Los bares y otros negocios similares que operan en el CHCM
deben asumir el compromiso de fomentar una cultura de honestidad y respeto para
todos, implementando directrices entre sus empleados y las medidas de control
necesarias para asegurarse de que éstas se cumplan, con el fin de que el destino
en su conjunto mejore su reputacion y alcance un mayor prestigio a nivel nacional

e internacional por la calidad en su servicio.

9. Los establecimientos deben mantenerse en estrecho contacto con las
instituciones encargadas de la seguridad del CHCM para conocer y cumplir
cabalmente las regulaciones a que estén obligados, asi mismo para lograr una

respuesta oportuna en caso de presentarse algun incidente o posible incidente
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dentro o en la periferia de sus instalaciones, a fin de lograr un clima de seguridad
para las personas que visitan éstos lugares.

10. Los negocios deben mantener una presencia positiva en las redes sociales ya
que éstas son consideradas en la actualidad como uno de los medios mas efectivos

para la promocion y la publicidad.

11. Los gobiernos federal y local ponen a disposicion de los micro y pequefios
negocios dedicados al turismo recursos para destinar a diversos fines relacionados
con su mejoramiento, por lo que los gerentes de bares deben mantenerse
informados sobre estos fondos y la forma de conseguirlos, y llevar a cabo todas las
acciones necesarias y suficientes que les permitan obtener los recursos que el

negocio requiera.

12. Los gerentes de los bares y establecimientos similares deben encargarse de
generar e implementar una cultura empresarial cimentada en politicas y directrices
congruentes con los valores de la propia empresa, los cuales deben ser compartidos
por los empleados del negocio a fin de que en conjunto todos trabajen para

conseguir los mismos objetivos.

En sintesis, como resultado del presente estudio se ha encontrado que no obstante
las caracteristicas favorecedoras que presenta el sistema, en los establecimientos
se han identificado areas de oportunidad que principalmente tienen que ver con la
cultura empresarial, ya que en algunos casos el manejo inadecuado de los
negocios, asi como su falta de respuesta oportuna ante los cambios del entorno,
como es el conocimiento y manejo adecuado de las nuevas tecnologias, asi como
los cambios en las preferencias y habitos de consumo de sus nuevos clientes, han
ocasionado fallas administrativas y operativas que atrasan o impiden el crecimiento

de los negocios lo que provoca que muchos de ellos no perduren en el tiempo.

Asi mismo se ha puesto en evidencia que es necesario un Enfoque Sistémico que
considere a los multiples actores, asi como las situaciones que en menor 0 mayor
medida afectan al sistema de bares del CHCM para conocer su situacion actual y

para identificar las posibles estrategias que dichos establecimientos podrian
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implementar, y de manera especial considerando los habitos de consumo y de
comportamiento de las nuevas generaciones, para impulsar el desarrollo de las
micro y pequefias empresas establecidas en el Centro Histérico de la Ciudad de

México, y en especifico de los bares y otros negocios similares.

RECOMENDACIONES Y TRABAJOS FUTUROS

El impacto de la tecnologia en los habitos de comportamiento y de consumo de las
nuevas generaciones no soélo afecta a los negocios objeto de este estudio, sino que
su influencia se manifiesta en los diferentes ambitos del quehacer humano ya que
es un fendmeno que se presenta a nivel mundial, por lo que el modelo propuesto en
el presente estudio puede tener aplicacion en otras ciudades o territorios, e incluso
en establecimientos que pertenecen a un giro diferente al que fue estudiado en el
presente trabajo, utilizando datos y estadisticas oficiales y corroborando y
ampliando la informacién obtenida a través instrumentos de investigacion como son
las entrevistas formales e informales a expertos, y empleando herramientas de

medicién para reducir los niveles de subjetividad y obtener datos consistentes.

Asi mismo, se vislumbra la oportunidad de enriquecer programas gubernamentales
como el propuesto por la SECTUR “Viajemos todos por México”, con el cual se
pretende impulsar el disfrute de la oferta turistica nacional por los propios
mexicanos, asi como un mejor aprovechamiento de las capacidades locales, asi
como la infraestructura turistica. En la presentacion de dicho programa, el Secretario
de Turismo mencioné que la Ciudad de México es el destino mas visitado por los
mexicanos, por lo que resultaria oportuno llevar a cabo un trabajo que considerara
las caracteristicas del nuevo visitante, asi como la propuesta de productos e
innovaciones tecnologicas que éste demanda, y de esta manera fortalecer los

programas turisticos y sociales que los gobiernos federal y local llevan a cabo.

Otra propuesta es el estudio de las oportunidades que las mas recientes

innovaciones tecnologicas como la realidad virtual, el big data, el open data, energia
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eolica y solar inteligente, colaboracion movil, etc. pueden representar para micro y
pequefias empresas, asi como su factibilidad para implementarlas; e incluso el

impacto que podria tener la creacion de ciudades inteligentes sobre estos negocios.
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ANEXO |
INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

SISTEMA DE POSICIONAMIENTO
Objetivo: seleccionar medios publicitarios

CRITERIOS
Costo alcance
Costo factibilidad
alcance factibilidad
ALTERNATIVAS
ALCANCE

Redes sociales (facebook,
twitter, etc.)

Publicidad pagada en internet (blogs,
buscadores)

Redes sociales (facebook,
twitter, etc.)

Publicidad pagada en apps

Publicidad pagada en internet
(blogs, buscadores)

Publicidad pagada en apps

COSTO

Redes sociales (facebook,
twitter, etc.)

Publicidad pagada en internet (blogs,
buscadores)

Redes sociales (facebook,
twitter, etc.)

Publicidad pagada en apps

Publicidad pagada en internet
(blogs, buscadores)

Publicidad pagada en apps

FACTIBILIDAD

Redes sociales (facebook,
twitter, etc.)

Publicidad pagada en internet (blogs,
buscadores)

Redes sociales (facebook,
twitter, etc.)

Publicidad pagada en apps

Publicidad pagada en internet
(blogs, buscadores)

Publicidad pagada en apps
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SISTEMA DE AUDITORIAY CONTROL

Objetivo: identificar las preferencias en medidas de control

CRITERIOS

Posibilidad de ser medido
contra el desempefio de la
competencia (benchmarking)

Poder realizar mediciones claras y
bien definidas basadas en los
resultados del propio negocio

ALTERNATIVAS

BENCHMARKING

Estadisticas en paginas de
redes sociales

Estados financieros

Estadisticas en paginas de
redes sociales

Opinién de los clientes

Estados financieros

Opinién de los clientes

RESULTADOS PROPIOS

Estadisticas en paginas de
redes sociales

Estados financieros

Estadisticas en paginas de
redes sociales

Opinién de los clientes

Estados financieros

Opinién de los clientes
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SISTEMA EMPRENDEDOR
Objetivo: evaluar laformacion empresarial

CRITERIOS
Certificacion Actualizacion
Certificacion Practica
Actualizacion Practica

ALTERNATIVAS

CERTIFICACION

Normatividad/legislacion competitividad
Normatividad/legislacion Mercadotecnia
Normatividad/legislacion Tic's

Normatividad/legislacion

Manejo de redes sociales

Normatividad/legislacion

Administracion estratégica

Competitividad Mercadotecnia
Competitividad Tic's

Competitividad Manejo de redes sociales
Competitividad Administracion estratégica

Mercadotecnia

Tic's

Mercadotecnia

Manejo de redes sociales

Mercadotecnia Administracioén estratégica
Tic's Manejo de redes sociales
Tic's Administracion estratégica

Manejo de redes sociales

Administracion estratégica

ACTUALIZACION

Normatividad/legislacion competitividad
Normatividad/legislacion Mercadotecnia
Normatividad/legislacion Tic's

Normatividad/legislacion

Manejo de redes sociales

Normatividad/legislacion

Administracion estratégica

Competitividad Mercadotecnia
Competitividad Tic's

Competitividad Manejo de redes sociales
Competitividad Administracion estratégica

Mercadotecnia

Tic's

Mercadotecnia

Manejo de redes sociales

Mercadotecnia

Administracion estratégica

Tic's

Manejo de redes sociales

Tic's

Administracion estratégica

Manejo de redes sociales

Administracion estratégica
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PRACTICA

Normatividad/legislacion competitividad
Normatividad/legislacion Mercadotecnia
Normatividad/legislacion Tic's

Normatividad/legislacion

Manejo de redes sociales

Normatividad/legislacion

Administracion estratégica

Competitividad Mercadotecnia
Competitividad Tic's

Competitividad Manejo de redes sociales
Competitividad Administracion estratégica

Mercadotecnia

Tic’'s

Mercadotecnia

Manejo de redes sociales

Mercadotecnia

Administracion estratégica

Tic's

Manejo de redes sociales

Tic's

Administracion estratégica

Manejo de redes sociales

Administracion estratégica

SISTEMA INTEGRADOR
Objetivo: validar la estructura empresarial

CRITERIOS
Formalidad |Costum bre/practica
ALTERNATIVAS
FORMALIDAD

Lineas estratégicas

Reglas operativas

Lineas estratégicas

Modelo de negocio

Reglas operativas

Modelo de negocio

COSTUMBRE/PRACTICA

Lineas estratégicas

Reglas operativas

Lineas estratégicas

Modelo de negocio

Reglas operativas

Modelo de negocio
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ANEXO I

AREA CONSIDERADA PARA LA APLICACION DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION.
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