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Agrupaciones empresariales en medios turisticos y su influencia en el 
desarrollo de productos turísticos. 
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Giovanna Patricia Torres Tello 

Ruby A. González Ascencio 
Martha Estela Córdova Zacarías 

Resumen 
Para comprender al turismo, es necesario considerar el estudio de la oferta de los 
bienes y servicios turísticos que se organizan para atender a los viajeros. Por lo 
tanto, es preciso identificar los elementos que participan dentro del sector turístico. 
Y, para que la economía de una localidad fortalezca sus capacidades internas, es 
inevitable considerar la articulación sectorial y eficiencia de sus sistemas producti-
vos, mercados locales y la creación de infraestructura básica para apoyar la forma-
ción de las cadenas productivas, consideradas una estrategia para el desarrollo y la 
sostenibilidad del destino. El principal objetivo de las empresas del sector servicios, 
es la satisfacción del cliente. 
Los negocios familiares considerados MiPyMEs, conforman aproximadamente el 
70% de la economía formal del país. Las pequeñas y medianas empresas ante un 
entorno complejo y competitivo, se han visto en la necesidad de desarrollar nueva 
tecnología y ser más competitivas; por lo que una de las estrategias es hacerlo a 
través del denominado clúster, que es una concentración de empresas e institucio-
nes interconectadas incluidos universidades, proveedores entre otros enlaces.  
El clúster turístico tiene la característica de generar un proceso de innovación a nivel 
de empresas y de entorno, que responde al desarrollo potencial de una región, lide-
rado por empresas e instituciones principalmente locales, y que desarrolla una or-
ganización en forma de red, lo que hace posible que los actores asuman estrategias 
cooperativas vinculadas al destino turístico; con el propósito de tener beneficios 
económicos, sociales, culturales y ambientales, fortaleciendo a la sociedad fomen-
tando la productividad local.  

Palabras clave: Turismo, sistemas de producción local, clúster turístico, 

MiPyMes.  
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Turismo, concepto y situación.  

El turismo es, según Cárdenas (2001) el conjunto de desplazamientos que generan 

fenómenos socioeconómicos, políticos, culturales y jurídicos. Matute y Asanza 

(2006), indican que las diferencias en la conceptualización del turismo parte de las 

razones o motivos de los viajeros (religioso, económico, psicológico, cultural, ecoló-

gico y otros); definiendo al turismo como el medio por el que las personas buscan 

beneficios psicológicos, mediante la suma de tres factores: tiempo e ingresos libres 

y una consideración positiva o de tolerancia social hacia el hecho de viajar. Como 

un plan de desplazamiento de ida y vuelta, cualquiera sea el motivo y distancia re-

corrida. 

El turismo es un conjunto de servicios turísticos que se complementan, y de bienes 

necesarios para la producción de los servicios; teniendo como característica princi-

pal la simultaneidad de la producción y el consumo. Por lo tanto, es necesario dise-

ñar productos rentables teniendo en cuenta la expectativa de los viajeros cada vez 

mas exigentes y segmentados.  

México es un destino turístico, que se ha posicionado en el gusto de los viajeros 

internacionales. Durante el primer semestre de 2018 el flujo de turistas internacio-

nales a México sumó 20.6 millones de turistas, cifra superior en 7.3% respecto a los 

19.2 millones registrados en el mismo periodo de 2017. 

El ingreso de divisas realizado por visitantes internacionales registró un crecimiento 

del 4.3%, ya que en el periodo enero-junio de 2018 alcanzó 11 mil 582 millones de 

dólares, superior a los 11 mil 107 millones de dólares observados en igual periodo 

de 2017. El turismo es una actividad importante para la economía del país pues, 



Influencia de los agrupamientos empresariales para el desarrollo de un producto turístico  

 

4 
 

aporta el 8.7% del PIB. Es considerado la primera fuente de empleo entre las muje-

res y jóvenes mexicanos, al cierre del año 2017, el empleo en el sector turístico 

registró un crecimiento anual de 3.6 %. Por actividad económica, la mayor contribu-

ción al empleo corresponde a los restaurantes, bares y centros nocturnos (29.0%), 

seguido por el transporte de pasajeros (25.0%) y otros servicios (24.5%); mientras 

que el alojamiento participa con 9.0%; comercio con el 3.8%, bienes y artesanías 

con 3.4%, servicios deportivos y recreativos con el 2.5%, servicios culturales con 

1.9% y, finalmente agencias de viajes y tour operadores con el 0.9 por ciento. 

En la Figura 1 se muestra el aumento de la población ocupada en el sector turismo 

en México.  

 

Figura 1 Empleo Turístico. Periodicidad Trimestral: 2006/I – 2018/IV. Fuente: INEGI. En-
cuesta Nacional de Ocupación y Empleo (ENOE). El empleo turístico incluye a trabajadores 
subordinados y remunerados, y trabajadores por cuenta propia 
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En el cuarto trimestre de 2018, la población ocupada en el sector turismo de México 

se ubicó en 4 millones 187 mil empleos, cifra que marca un máximo histórico de la 

serie desde 2006 y representó 8.6% del empleo total. 

El empleo turístico aumentó 2.3% en el cuarto trimestre de 2018, cifra menor a lo 

alcanzado a nivel nacional que fue de 2.6%. Este aumento significo 92 mil 180 em-

pleos directos.  

 

Figura 2. Variación porcentual respecto al mismo trimestre del año pre-
vio. Periodicidad Trimestral: 2007/I – 2018/IV. Fuente: INEGI. Encuesta Na-
cional de Ocupación y Empleo (ENOE) 

 

Con base en información del panorama de la Organización Mundial del Turismo de 

Turismo Internacional, en la Tabla 1 se presentan los resultados de los principales 

destinos del mundo, con base en la llegada de turistas.  

Tabla 1 
Principales destinos en el mundo en función de la llegada de turistas, 2016-2017 
 

Posición 2016 2017 
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País Millones de 
turistas 

País Millones de 
turistas 

1 Francia 82.6 Francia * 89.7 

2 Estados Unidos 75.9 España 81.8 

3 España 75.3 Estados Unidos * 73 

4 China 56.3 China 60.7 

5 Italia 52.4 Italia 58.3 

6 Reino Unido 35.8 México 39.3 

7 Alemania 35.6 Turquía 37.6 

8 México 35.1 Alemania 37.5 

9 Tailandia 32.6 Reino Unido* 37.5 

10 Turquía 30.3 Tailandia 35.4 

11 Austria 28.1 Austria 29.5 

12 Malasia 26.8 Japón 28.7 

13 Hong Kong 26.6 Hong Kong 27.9 

14 Grecia 24.8 Grecia 27.2 

15 Rusia 24.6 Malasia 25.9 

Total 

mundial 

 
1,239.00 

 
1,323.00 

* Para 2017, Estados Unidos, Francia y Reino Unido no han reportado a la 
OMT datos de cierre 

Fuente: Barómetro Mundial de Turismo OMT, junio 2018 

En 2017 México avanzó dos posiciones en las llegadas de turistas internacionales 

ubicándose en la posición 6 en comparación con el año 2016 donde ocupaba el 
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lugar 8; retrocediendo una posición en el ingreso de divisas, con lo cual se ubicó en 

la posición 15 en ingreso de divisas por turismo internacional. 

De acuerdo a la Cuenta Satélite de Turismo 2016, las actividades económicas que 

más contribuyen con el PIB Turístico (valores corrientes), incluyen: los servicios de 

alojamiento con el 28.8%; el transporte de pasajeros que aporta el 19.5%; restau-

rantes, bares y centros nocturnos que participan con el 15.4%; bienes y artesanías 

con el 10.6%; el comercio que aporta el 7.4%; servicios culturales y servicios depor-

tivos y recreativos que participan por igual con el 1.1%; agencias de viajes y tour 

operadores 0.8% y otros servicios que aportan el 15.3 por ciento. 

La articulación empresarial en el turismo permite que se añada valor y se genere 

una ventaja competitiva al conglomerado empresarial. Alburquerque (1995) men-

ciona que el conocimiento pormenorizado del tejido empresarial local, es el conjunto 

de empresas locales con sus relaciones interempresariales y eslabonamientos pro-

ductivos, lo que, resulta fundamental para diseñar una estrategia de fomento pro-

ductivo local.  

Cuando las personas planean su viaje, consideraran diferentes productos y servi-

cios como transporte, alojamiento, comida y entretenimiento. Los propios turistas 

son quienes actualmente crean los productos turísticos que quieren experimentar 

en conjunto con los productores o empresas dedicadas a la prestación de los servi-

cios turísticos; las nuevas tecnologías de comunicación han permitido que la gente 

común, sean los mismos productores turísticos. 
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Por lo tanto, cada una de estas empresas formarán eslabones generando activida-

des de calidad desde la producción, la elaboración del producto y su comercializa-

ción dirigido a los viajeros. 

Cadena de valor 

Toda empresa creadora de valor y que determine mejorar su competitividad puede 

lograr sus objetivos si se basa en la cadena de valor. La cadena de valor es consi-

derada la evolución de las cadenas de abastecimiento. La cadena de valor se refiere 

a una red de alianzas verticales o estratégicas entre varias empresas de negocios 

independientes dentro de una categoría de productos o servicios. 

Porter (1988) define a la cadena de valor como la sucesión de acciones realizadas 

con el objetivo de instalar y valorizar un producto, o un servicio exitoso en un mer-

cado mediante un planteamiento económico viable.  

La cadena de valor tiene tres objetivos: mejorar los servicios, reducir los costos y la 

creación de valor. Iglesias (2002) define a la cadena de valor como una red de alian-

zas verticales o estratégicas entre varias empresas de negocios independientes.  

Kaplinsky y Morris (2002) definieron una cadena de valor como el conjunto de todas 

las actividades que son necesarias para producir un bien o servicio desde su con-

cepción, pasando por las diferentes etapas de producción (que involucran una com-

binación de transformación física y los insumos de diferentes servicios) hasta el su-

ministro al consumidor final para su uso.  

Al respecto, Muñoz (2007) y Alemán (2006) han estudiado los clústers y cadenas 

productivas según el modelo de agrupamiento empresarial propuesto por Michael 
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Porter en la década de los años noventa, concluyendo que un destino turístico es 

concebido como un microcluster con componentes como las infraestructuras, los 

prestadores de servicios, los mercados y los turistas. 

En la cadena turística, Velásquez, Peña y Macía (2005) analizan cuatro sectores 

como los más relevantes: “el hotelero, restaurantes, agencias de viajes y guías de 

turismo”  

Definición de Clústers  

La palabra inglesa clúster se utiliza para hacer referencia a un fenómeno socioeco-

nómico analizado por primera vez a finales del siglo XIX por el economista inglés 

Alfred Marshall: las empresas de un mismo sector tienden a concentrarse geográfi-

camente porque les resulta más útil para el desarrollo de su actividad.  

Porter (1991) menciona que la concentración económica en clúster es considerada 

como las “ventajas competitivas” resultantes de la búsqueda de las empresas de 

nuevas y mejores formas de competir, innovar y llegar más rápidamente al mercado. 

El modelo de Porter es un modelo de interacciones: el conjunto y la calidad de las 

relaciones entre todos los elementos del complejo es lo que determina sus ventajas 

o desventajas competitivas.  

Castañeda y Huerta (2003) sostienen que un aspecto importante de un clúster es el 

entretejido y la interdependencia de las relaciones socioproductivas. Debido a la 

existencia de actividades operativas propias del turismo y las actividades que apo-

yan su gestión y desarrollo.  
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Artavia (2000) citado por García (s/f: 4), considera que un clústers es una concen-

tración geográfica de empresas que tienen relaciones entre sí y, al hacerlo, crean 

un proceso dinámico donde todas ellas pueden mejorar su desempeño, competiti-

vidad y sostenibilidad a largo plazo. 

Según Ramos (1999: 5) un clúster es una concentración sectorial y/o geográfica de 

empresas que se desempeñan en las mismas actividades o en actividades estre-

chamente relacionadas, tanto hacia atrás, hacia los proveedores de insumos y equi-

pos, como hacia adelante y hacia los lados, hacia industrias procesadoras y usua-

rias así como hacia servicios y actividades estrechamente relacionado con impor-

tantes economías externas, de aglomeración y especialización (por la presencia de 

productores, proveedores y mano de obra especializada y de servicios anexos es-

pecíficos al sector) y con la posibilidad de llevar a cabo una acción conjunta en la 

búsqueda de eficiencia colectiva. Cobo et al. (2009), menciona que el turista se 

puede considerar como una fuente de necesidades (desplazamiento, alojamiento, 

manutención, ocio, compras…) y las empresas e instituciones públicas deben res-

ponder a ellas; la mayoría de las veces a través de la cooperación como única vía 

para su satisfacción. 

Rosenfeld (1997: 10), considera que un clúster es un conjunto de actividades simi-

lares delimitadas geográficamente, con canales de transacciones comerciales, de 

comunicación y diálogo activos, que comparten infraestructura especializada, mer-

cado de trabajos y de servicios, y que enfrentan oportunidades y amenazas comu-

nes. 
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Varisco (2009: 2) define el clúster turístico como la aglomeración de empresas ca-

racterísticas del turismo, más las empresas relacionadas por efectos indirectos e 

inducidos, y las instituciones que integran la superestructura, conjunto que interre-

laciona sobre la base de los recursos turísticos para formar el producto global que 

identifica un territorio. 

Jaramillo (2003: 36) concluye que un clúster turístico es la suma de: Un espacio 

geográfico determinado por unas ventajas comparativas concretas, lo bastante ho-

mogéneas, territorialmente enmarcadas en una relativa unidad y con unas condicio-

nes de conectividad promisorias, donde se dan los atractivos naturales o culturales 

necesarios para perfilar un buen producto turístico o una familia de productos, más 

los componentes empresariales y tecnológicos que forman una cadena de produc-

ción y mercadeo armónica y relativamente autárquica, la cual debe operar en con-

diciones adecuadas de productividad, para ofrecer el producto o productos en con-

diciones de excelencia, a menor precio que los competidores de calidad compara-

ble, y en la oportunidad y cantidad buscadas por la demanda; es decir, donde las 

ventajas comparativas se puedan maximizar como ventajas competitivas. 

Porter que define un cluster como una “concentración geográfica y sectorial de em-

presas e instituciones que en su interacción generan capacidad de innovación y 

conocimiento especializado” (1990: 253), lo cual se complementa a través de la 

identificación de las cinco fuerzas de la estructura de la industria, conocidas como 

el Modelo Diamante de Porter (2002, 2008), donde se destaca que en los mercados 

de bienes y servicios en general, la construcción de ventajas competitivas se apoya 

especialmente en innovaciones que posibilitan la diferenciación como estrategia 



Influencia de los agrupamientos empresariales para el desarrollo de un producto turístico  

 

12 
 

para conquistar el mercado del turismo y donde el marketing se considera una es-

trategia (Boullón, 2003). 

Producto-servicio turístico  

Un destino turístico se define, por medio del análisis de la integración de un gran 

número de agentes, organizaciones, redes, personas y grupos (Toro, Muñoza y Mo-

reno, 2010).  

El producto turístico no tiene una fisonomía especial, no tiene identidad autónoma; 

es simplemente un conglomerado de producto una habitación, un servicio de trans-

porte, un servicio de restaurante, entre otros. (Jiménez, 1986). 

El producto turístico está representado en el mercado por el consumo turístico, en 

el momento temporal y variado de su realización (A. Sessa, 1975, citado por Jimé-

nez, 1986).  

Características del servicio turístico:  

Intangible. No se pueden ver, probar, tocar, oir u oler, simplemente se disfruta.  

Perecedero. No se puede almacenar, por lo tanto, un servicio no utilizado es una 

pérdida irrecuperable para el prestador de servicios. 

Carácter indisociable. Los servicios no se pueden separar de sus proveedores. Se 

requiere de la presencia del cliente, ya que éste hace parte del proceso de presta-

ción del servicio. 

Variabilidad. Heterogéneo y complementario. Un producto turístico no se consume 

solo, sino en un paquete de servicios heterogéneos entre sí, pero complementarios. 

Si falla uno, puede afectar a los demás. 
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Rígido. Un bien turístico carece de elasticidad, es decir la oferta no se ajusta en 

igual proporción a la demanda. La capacidad instalada de un hotel, las mesas en 

restaurantes, la infraestructura, genera costos fijos independientemente del número 

de turistas que utilicen sus servicios. 

Una gran cantidad se consume y produce simultáneamente, como la atención 

en una oficina de turismo. 

 

 

DUPLA SERVICIO-PRODUCTO 
 

 
 
 
Cuadrante I: (Mal Servicio / Buen Producto) El Cliente esta consciente de la exce-

lente calidad del producto, pero el personal de venta que ofrece el servicio actúa de 

manera incorrecta y aleja al comprador con su conducta. 

MAL 
SERVICIO 

BUEN 
PRODUCTO I

BUEN 
SERVICIO 

BUEN 
PRODUCTO III

BUEN 
SERVICIO 

MAL 
PRODUCTO II

MAL 
SERVICIO 

MAL 
PRODUCTO IV
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Cuadrante II: (Buen Servicio / Mal Producto) El Cliente recibe un servicio esmerado, 

pero el producto no cumple las condiciones de calidad exigidas por él. 

Cuadrante III: (Buen Servicio / Buen Producto) Las expectativas del cliente acerca 

del producto y del servicio ofrecido con el mismo se cumplen. Existe un producto de 

excelente calidad y un amable y esmerado servicio de parte de los oferentes. 

Cuadrante IV: (Mal Servicio / Mal Producto) A menudo los monopolios se presentan 

en este cuadrante pues al carecer de competencia pueden obviar la calidad y el 

servicio. Solo hay un oferente y se puede dar el lujo de dictar las reglas. El cliente 

esta cautivo y no puede escoger algo mejor. 

Para Grönroos (1984) la calidad percibida de un servicio es el resultado de un pro-

ceso de evaluación en el que el consumidor compara sus expectativas con el servi-

cio que recibió, o sea que contrapone el servicio percibido y el servicio esperado. 

La calidad de un servicio percibida por los clientes tiene dos dimensiones: una téc-

nica o de resultado y una funcional o relacionada con el proceso. El autor también 

establece la imagen corporativa como una dimensión de calidad en función de qué 

y cómo se realizó el servicio. 

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) presentaron el modelo de gaps de calidad en 

el cual se crean las bases de un modelo que resume la naturaleza de la calidad de 

los servicios tal como es percibida por los consumidores. El modelo permite com-

prender el proceso por el cual los clientes crean sus expectativas en relación con el 

desempeño de los proveedores. De igual modo es posible verificar que es común 

que existan brechas (gaps) y que cabe a los proveedores del servicio superar esos 

obstáculos para proporcionar una mejor atención al cliente 
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Competitividad de las regiones turísticas  
 

Pizam, Neumann y Reichel (1978) analizaron la satisfacción de los turistas de Cape 

Cod en Massachusetts (Estados Unidos). Los autores identificaron los siguientes 

factores de satisfacción en el área turística estudiada: oportunidad de ir a la playa, 

costo, hospitalidad, facilidad para comer y beber, instalaciones de los alojamientos, 

ambiente y extensión de comercialización. 

El estudio de Kozak (2002) comparó la satisfacción de los visitantes de dos nacio-

nalidades en Turquía. Se entrevistaron 1.872 turistas británicos y alemanes. El aná-

lisis de los componentes principales produjo ocho factores: servicios de alojamiento, 

servicios de transporte local, higiene y limpieza, hospitalidad y atención al cliente, 

instalaciones y actividades, nivel de precios, comunicación y lenguaje en el destino 

y servicios aeroportuarios. 

El estudio de Cracolici y Nijkamp (2008) evaluó la competitividad de las regiones 

turísticas de Italia en base al análisis de las percepciones de los turistas y concluyó 

en que la información; los servicios turísticos; los eventos culturales; la calidad y 

variedad de los productos en las tiendas; los hoteles; los precios y la seguridad 

fueron los factores más significativos. Los factores de la oferta turística (recepción 

y simpatía de los pobladores locales, ciudades artísticas y culturales, paisaje, am-

biente y naturaleza) en términos de ventaja comparativa tuvieron un menor efecto 

sobre la evaluación de los visitantes. 
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Es necesario considerar un análisis sobre el involucramiento del recurso humano, 

elemento importante para el funcionamiento de las empresas turísticas, para gene-

rar estrategias de alianzas hacia la configuración de las cadenas productivas, clús-

ters turísticos, agrupaciones empresariales entre otros términos.  

Asi mismo, para el desarrollo del turismo como espacios de interacción entre sujetos 

se van promoviendo consorcios turísticos regionales, objetivo de las nuevas políti-

cas publicas del gobierno. Fomentando de esta manera la inversión de capitales 

locales nacionales y extranjeros; proponiendo acciones que puedan conducir al 

desarrollo de las regiones y localidades trayendo como resultado sistemas econó-

micos sostenibles de aprovechamiento de productos turísticos procurando el apro-

vechamiento, expansión y fomento de los recursos turísticos.  

En este sentido, los clusters turísticos y espacios regionales turísticos desarrollados 

van fomantado la capacitación de los prestadores de servicios; alimenta al sistema 

de información para las bases de datos institucionales del gobierno teniendo un 

acercamiento sobre las estructuras turísticas y sus estrategias para mantenerse en 

el mercado turístico. Los espacios de análisis turísticos serian: ecoturismo, turismo 

rural, agroturismo o turismo de aventura, turismo religioso entre otros con la partici-

pación de las comunidades locales en el desarrollo y la planificación de las activida-

des turísticas.  

El turismo desde el ámbito municipal es el espacio adecuado para plantear políticas 

turísticas efectivas y proyectos turísticos concretos con desarrollo perspectiva de 

desarrollo local y regional. El impulso para el desarrollo turistico desde lo municipal 
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ayuda atener una agenda de eventos interrelacionados con los actores empresaria-

les y locales con el objetivo de incrementar el tejido social y empresarial de las lo-

calidades turísticas, tanto en sus formas públicas como privadas vinculadas con el 

quehacer colectivo de la comunidad. Es decir que el involucramiento de la gestión 

municipal con los actores empresariales sirve para crear estrategias de desarrollo 

local y regional logrando una promoción turística regional. En donde el municipio es 

el motor de las actividades socio-turisticas organizando asi una vida económica-

mente activa, para el beneficio de los espacios recreativos, brindando sobre todo 

servicios colectivos y como resultado el papel del distribuidor de ingresos y promotor 

de los sectores sociales y productivos.  

Conclusión  

Los espacios regionales turisticos son creadoras de cadenas de valor que van de-

terminando su competitividad al ir tejiendo un entremando de relaciones productivas 

y de consumo. Es en este sentido, que la cadena de valor es la evolución de las 

cadenas de abastecimiento locales y regionales. Por lo que, esta misma cadena de 

valor donde intervienen varios actores socio-productivos crean una red de alianzas 

verticales o estratégicas entre varias empresas de negocios independientes dentro 

de una categoría de productos o servicios. 

 

Como lo vimos con Porter (1988) que la cadena de valor es como aquella sucesión 

de acciones realizadas con el objetivo de instalar y valorizar un producto; para nues-

tro caso, un producto o servicio generado en un sitio turistico, tiene un valor econó-

mico viable.  
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En este sentido, las agrupaciones empresariales dedicadas al turismo van constitu-

yuendo un sector corporativo empresarial, que nuclea a prestadores de servicios de 

alojamiento, alimentación, recreación, transporte, viajes y excursiones, productores 

de artesanías, etc. Reúne otras instituciones relacionadas indirectamente con el tu-

rismo como uniones de comerciantes, industriales o agropecuarios, centros de in-

vestigación que impactac a la actividad turística local, proveedores, entre otros, que 

además de representar los intereses de su actividad principal se avocan a temas 

vinculados con el turismo. La caracterización del sector privado responde a la tipo-

logía de organización, reflejada a través de cámaras, asociaciones, uniones u otras 

expresiones que denotan un significado de acción conjunta y cuerpo corporativo. 

En su contorno se combinan diferentes intereses individuales de empresarios, co-

merciantes y prestadores de servicios regionales en general, quienes actúan en 

forma independiente entre sí, con respecto a sus decisiones y accionar, pero al 

mismo tiempo existe una interdependencia que se manifiesta en la idea de servir a 

un destino común a través de la herramienta de la promoción turística.   
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