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Resumen:

En el marco del programa federal “Pueblos Magicos”, uno de los propdsitos es resaltar el patrimonio
tangible e intangible del destino. Para el caso del patrimonio gastrondmico, los restaurantes son los
principales encargados de promocionar y dar a conocer los platillos, asi como bebidas tipicas y/o
tradicionales. Con el objetivo de analizar las caracteristicas y cualidades de la oferta gastrondmica de
Valle de Bravo, asi como sus capacidades en los servicios de alimentos y bebidas para constituirse como
una ventaja competitiva, se observa como los restaurantes optan por diferentes estrategias a partir de
factores como la calidad, innovacion, satisfaccion del cliente y el entorno cultural, con la finalidad de
fortalecer un turismo gastronémico. Con la ayuda de investigacion documental, asi como etnografias in
situ, entrevistas semiestructuradas y la comparacion de cuatro restaurantes, se observd que cada
establecimiento enfatiza y pone en valor factores de diferenciacion para conseguir una ventaja
competitiva.

Palabras clave: ventaja competitiva, competitividad, gastronomia, atractivo turistico.

Abstract:

Within federal program Pueblos Magicos, one of its aims is stand out the tangible and intangible heritage
of the tourist destination. In this sense for the gastronomy heritage the food and beverage establishments
are the responsible of promote, spread and make know the main dishes, as well as typical and traditional
drinks. The purpose was analyzing the characteristics and qualities of the gastronomy heritage of Valle
de Bravo, as well as its capabilities in food and beverage services to become a competitive advantage. It
is observed how the restaurants opt for different strategies based on factors such as efficiency, quality,
innovation, customer satisfaction and the cultural environment, in order to strengthen gastronomic
tourism. Whit the assistance of documentary research, in situ ethnographies, semi-structured interviews
and the comparison of four restaurants; it was observed each restaurant emphasizes and values
differentiating factors to achieve a competitive advantage.

Keywords: competitive advantage, competitiveness, gastronomy, tourist attraction.
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Introduccion

El principal mercado turistico que atiende México es el de sol y playa, ya que cuenta con mas de la mitad
de su frontera como zona costera, es decir, cuenta con playas del Pacifico, el Golfo de México y el Caribe.
Varios destinos con tales cualidades se proyectaron como Centros Integralmente Planeados (CIP) lo que
ha implicado, desde la década de los afios 70, una promocién y difusion importante a Canctin, La Riviera
Maya, Los Cabos y Puerto Vallarta, siendo los mas visitados durante 2016 (México, 2016).

Contar con una gama de atractivos culturales con un reconocimiento ante la Organizacion de las Naciones
Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO), ha permitido a México que el turismo
cultural sea el segundo mercado turistico!. Debido a lo anterior, se han creado diferentes programas
federales como Viajemos por México, en el Corazén de México, Mundo Maya, entre otros; con la
intencion de promocionar los destinos. Otro programa federal que dio realce al turismo cultural desde
hace 20 afios es el llamado Pueblos Magicos®> (PM), el cual se puede decir que constituye una marca
territorial de imagen que recurre a la tradicion y el patrimonio como elementos que otorgan “magia” a
los municipios o localidades que cuentan con dicho reconocimiento.

De acuerdo con la Secretaria de Turismo (2020), un PM motiva la practica de un turismo alternativo
enfocado al disfrute, reconocimiento y aprovechamiento del patrimonio cultural y natural. Para que la
localidad pueda obtener el nombramiento debe de contar con cierto tipo de atractivos. La mayoria de los
municipios y localidades que gestionan esta marca se caracterizan por poseer bienes culturales tales como
costumbres y tradiciones, bienes historicos inmuebles, produccion artesanal, fiestas tradicionales y una
gastronomia tipica diferenciada.

Cada Pueblo Magico cuenta con atributos que los identifican, siendo estas particularidades, elementos
que permiten construir ventajas competitivas (VC), es decir, cualidades que permiten captar,
diferenciarse y generar mayor interés turistico respecto a otros destinos. Estos patrimonios con cualidades
que dificilmente se pueden imitar se constituyen en motivo o distinciéon para que los turistas elijan
visitarlo.

Actualmente, existen 132 Pueblos Magicos. El Estado de México tiene 9 localidades con dicho
reconocimiento, entre ellos, se encuentran Valle de Bravo, Malinalco, Teotihuacan, El Oro y Metepec.
Para esta investigacion se planted el objetivo de analizar algunas caracteristicas y cualidades de la oferta
gastrondmica del Pueblo Magico de Valle de Bravo, asi como sus capacidades en los servicios de
alimentos y bebidas que contribuyen a la generacion de ventajas competitivas en el marco del programa
de Pueblos Magicos, asi como, en el contexto de los mercados turisticos (oferta y demanda).

I Meéxico alberga 34 sitios culturales declarados Patrimonio Mundial de la Humanidad; mas de 2 mil sitios

arqueologicos, con tan s6lo 2, 725,161 de visitantes en zonas arqueoldgicas, teniendo a Teotihuacan como
la mas concurrida, seguida por la de Chichen-Itza y la de Tulum, sin dejar fuera a la de Palenque y Coba
(DATATUR, 2018), la Secretaria de Cultura (SIC-Sistema de Infromacién Cultural, 2018), por su parte,
tiene registrados 1,312 museos a nivel nacional donde destaca la Ciudad de México como la segunda ciudad
con mayor nimero de museos a nivel internacional y la primera a nivel nacional.

2 El programa destina recursos econdémicos a un “pueblo” que es reconocido como “magico” por contener
caracteristicas simbolicas, como leyendas, hechos historicos y/o transcendentes, cuyas actividades y
manifestaciones culturales cotidianas reflejan un atractivo turistico, asi como una estructura arquitectonica
representativa (Secretaria de Turismo, 2020).
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Marco tedrico y estado del arte

La gastronomia como atractivo turistico

El origen de la gastronomia se presenta cuando el hombre empieza a consumir alimentos, no sélo para
alimentarse, sino para complacer su sentido del gusto (visual, sensorialmente). En este tenor, la
gastronomia es considerada como el arte de hacer atractivo un platillo para el paladar y la vista, es decir,
va mas alla de s6lo proveer nutrientes al ser humano. De igual forma, es frecuente encontrar a la
gastronomia vinculada con otros patrimonios culturales como la musica o la danza con la intencion de
asociar el buen sabor con la cultura de un destino (Caballero Chirivella, 2003).

A nivel internacional, la gastronomia ha recobrado importancia para el turismo, al grado de que el turismo
gastrondmico constituye una tendencia emergente. El objetivo de esta modalidad es conocer y degustar
diferentes tipos de alimentos y bebidas de una regidon en especifico, asimismo, el de conocer sus
ingredientes o inclusive aprender la elaboracion de platillos locales. En América Latina, esta modalidad
de turismo esta en pleno desarrollo destacando el caso de México, Peru, Argentina y Colombia.
Igualmente, es una forma para obtener visitas a nivel local, regional, nacional e internacional, dandole
experiencias nuevas y Unicas a los turistas (Diaz & Pabon, 2015).

Como resultado de una revision de la literatura especializada, se ubicaron cuatro enfoques relacionados
con la discusion sobre el turismo y la gastronomia. El primero plantea una mercantilizacion del
patrimonio gastronomico. Asi como pasa con algunos bienes culturales que se vuelven atractivos, tal
patrimonio motiva a las personas a desplazarse de un lugar a otro con el objetivo de probar un platillo
que en su lugar de origen no se prepara o es elaborado de diferente forma, es decir, predominando en su
motivacion la dimension cultural del turismo y, al mismo tiempo, convirtiendo las expresiones de cocina
local en un producto turistico capaz de generar beneficios econdomicos para los distintos grupos de interés
involucrados.

Al respecto, de Padua, Benavides, Teixeira, Machado, & Tijoux (2012), analizan el caso del Mercado
Central de Santiago de Chile y el Mercado Municipal de Sdo Paulo, Brasil, como dos ejemplos de la
practica del turismo gastrondmico, en la que su principal actividad es el abastecimiento de alimentos,
pero al mismo tiempo, hay una relacion identitaria que se construye por la intermediacion de los
productos comercializados produciéndose una significativa solidaridad entre ellos debido al ingreso
generado por los visitantes.

Alonso (2018), por otra parte, comenta que existe una relacion ambivalente entre la actividad turistica y
la cultura local, puesto que la ultima puede ser reactivada, transformada, pero también, desaparecer
dependiendo de como se utilicen los recursos culturales, especialmente cuando se enfatiza su calidad de
mercancia. La actividad turistica, si bien es cierto que genera derrama econdémica, asimismo es generador
de otras cualidades positivas como, la mejora de calidad de vida para algunas comunidades al generar
empleos, revalorizacion y sentido de pertenencia del patrimonio, entre otros aspectos.

Una segunda vertiente, se relaciona con la reconfiguracion del territorio como consecuencia de la
implementacion de estrategias de desarrollo turistico en donde se pueden enmarcar las denominadas rutas
gastronomicas, las cuales intentan colocar en valor y enlazar la gastronomia tipica de distintos lugares
como parte del fomento a los atractivos naturales, culturales y antropoldgicos de las regiones. Estos
recursos se consideran fuente de ingresos y se piensa que puede ayudar a consolidar una regioén y un
turismo alternativo. Con esta perspectiva se intenta involucrar a todos los actores participes con la
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posibilidad de ampliar las oportunidades de desarrollo para la region ofreciendo, al mismo tiempo,
diferentes o singulares atractivos para los turistas (Solis, 2009).

Otro texto interesante es el que presentan Vazquez, Morales, & Pérez (2014), quienes abordan el caso de
una ruta donde sus productos poseen denominaciéon de origen (vino, aceite, jamon y productos de
bolleria), en Andalucia, Espafia. Los autores resaltan que las rutas de vino son las que acaparan mas del
75% de los turistas gastronomicos. Paralelamente, Millan & Agudo (2010), comentan que las rutas
gastronomicas con denominacion de origen, como la del aceite de oliva, no son tan conocidas ni visitadas
por el turista gastrondmico como las del vino; los autores aluden a que las principales causas de este
fenémeno tienen que ver con la promocion y difusion que se hace de las rutas enologicas, ademas de que
fueron las primeras rutas que dieron origen a este tipo de actividad.

El tercer enfoque considera que la gastronomia puede ser parte de un desarrollo sustentable y factor de
competitividad en los mercados turisticos. Folgado, Folgado, Palos, Camp6n, & Hernandez (2017),
comentan que, para conseguir un desarrollo sustentable en el turismo gastronémico, se debe trabajar de
manera conjunta, no solo entre los entes publicos y privados, sino también trabajar y concientizar a la
comunidad receptora del turismo sobre su trabajo y asi poder brindar un servicio de mayor calidad y a la
vez hacer un uso adecuado de los recursos.

La cuarta aproximacién tiene un enfoque patrimonialista donde la gastronomia se convierte en un
atractivo turistico que engloba historia, costumbres, tradiciones y cultura de un determinado destino. De
acuerdo con Oliveira (2011), la gastronomia se halla ligada al turismo y debe ser considerada como un
atractivo primario puesto que, en algunos destinos, asume esa funcion, es decir, como el factor sobre el
cual gira el desarrollo del destino. Ademas, la gastronomia puede ser la principal motivacion para cierto
segmento de mercado, no obstante, esta debe planificarse adecuadamente para su funcion y mejoramiento
de la calidad de los productos ofrecidos, de manera que los turistas se motiven para prolongar su estancia
y no se quede su visita a nivel de excursionismo.

Mascarenhas y Gandara (2010), analizan como la gastronomia regional no puede ser tomada como
actividad complementaria del turismo, sino mas bien, puede configurarse como un atractivo que vincule
historia y cultura de un territorio, su diversidad gastrondémica es preservada e identificada como herencia.
Tal es el caso de Campos Gerais de Parand, cuya gastronomia sufrié cambios en el sentido de una
revaloracion y actualizacion al constituirse con la herencia de las culturas indigenas y la adaptacion de
recetas de otros paises como Holanda, Alemania, Japén y Africa. Actualmente, se preservan las
costumbres y tradiciones junto con los aportes de una nueva alimentacién, de manera que la diversidad
gastronomica se ha convertido en un atractivo turistico.

Otro ejemplo de la transformacion de la gastronomia, se aprecia en Correa dos Santos y Oliveira (2044),
quienes, a partir de su estudio en la isla de Santa Clara Catarina en Brasil, muestran como dicho recurso
se ha constituido como un elemento de identidad y atractivo para el turismo cultural. La Isla de Santa
Clara Catarina es reconocida por un legado marcado por la historia de la region en donde la gastronomia
tipica y la tradicional han coexistido, recuperandose la comida de origen indigena y otras tantas como
resultado de la colonizacion.

Por otro lado, en el estudio de Fernandez, Sancho y Espinosa (2014), se muestra que los restaurantes en
Puyo, Ecuador, ofrecen como principal producto la comida tipica acompaifiada de la calidad en el servicio
e instalaciones satisfactorias para los comensales de manera que pueden posicionarse a nivel nacional e
internacional como un atractivo del turistico gastronéomico con el apoyo de politicas de desarrollo
sustentable.
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Asi mismo, Morales y Gomez (2006), consideran a la gastronomia como un atractivo para los turistas,
ya que refleja la idiosincrasia de un pueblo. La gastronomia, ademas de ser tomada como actividad
complementaria del turismo, puede configurarse como un atractivo vinculado a su historia y cultura. La
diversidad gastronomica es preservada e identificada como herencia por ser parte de los movimientos
historicos convirtiéndose en un elemento diferenciador del destino.

El turismo gastronoémico, de acuerdo a lo anterior, y con mayor frecuencia, captura la atencion de los
turistas y se incorpora a circuitos mercadologicos como un producto, tal es el caso de los alimentos y
bebidas con denominacion de origen, las rutas gastronomicas, la oferta restaurantera con énfasis en los
platillos tradicionales, hasta la sofisticacion de las cocinas de autor o de vanguardia. Como cada dia se
convierte en un elemento clave para fomentar el desarrollo de un destino turistico y los visitantes se
encuentran ansiosos por experiencias singulares, autoctonas y diversas, se considera que la gastronomia
se ha convertido también en un elemento clave de la promociéon y la competitividad entre destinos
turisticos (Lopez-Guzman y Jesus, 2011).

Competitividad y Ventaja Competitiva
El World Economic Forum define la competitividad como “el conjunto de instituciones, politicas y
factores que determinan el nivel de productividad de un pais” (Cann, 2016). Estos factores juegan un
papel importante y los destinos turisticos los aprovechan para recibir cada vez un mayor numero de
turistas y derrama economica.

Asimismo, dicha organizacion refiere que el turismo es una actividad econdémica competitiva y, para
conseguirlo, necesita tener condiciones aptas, politicas turisticas, infraestructura, recursos naturales y/o
culturales diferenciados que fomenten el interés de los visitantes (ver tabla 1), de manera que se pueda
generar una entrada y distribucion de ingresos, asi como proporcionar una vision Unica de las fortalezas
y areas de desarrollo que cada pais puede utilizar para perfeccionar la competitividad de su industria, asi
como, una plataforma para el dialogo entre las partes interesadas a nivel nacional para implementar
politicas y acciones apropiadas.

Tabla 1: Competitividad turistica

Condiciones aptas | Politicas turisticas | Infraestructura Recursos Naturales y Culturales

Negociacion Preparacién de Infraestructura de Recursos Naturales:
viajes y turismo transporte aéreo Sitios declarados como patrimonio
natural de la humanidad, belleza en
Seguride.l(’i y . Accgso Infraestmctura. de | 1os paisajes, riqueza en flora y fauna,
proteccion internacional transporte marino areas naturales protegidas, parques
y terrestre nacionales y reservas naturales, entre
Salud e higiene Precios Servicios otros
competitivos turisticos
Recursos humanos Ambiente Recursos Culturales:
y mercado laboral sustentable Sitios declarados como patrimonio

cultural de la humanidad. Estadios y
centros de convenciones para eventos
culturales, deportivos, de
entretenimiento y de negocios, entre
otros

Actualizacion de
tecnologia

Fuente: Elaboracion y traduccion propia con informacion de World Economic Forum (2019)
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Segin Porter (2007), la competitividad es la habilidad para generar, vender y distribuir bienes y/o
servicios, en mejor caracter de calidad, oportunidad y precio que los oponentes (competidores). En lo
que respecta a estudiosos del turismo, un especialista hace una recopilacion de varios autores que
conceptualizan la competitividad turistica como:

La capacidad que tienen los agentes involucrados en la actividad turistica (empresas,
infraestructura, capital humano y entorno macroecondmico) para remunerar el capital invertido y
asi lograr sus objetivos que deben estar por arriba del promedio del sector, asi como conseguir una
rentabilidad financiera, ofreciendo productos con un valor afiadido que consiga sostener los
recursos locales sin dejar fuera la maxima satisfaccion de los turistas (Acerenza, 2009).

A partir de la existente competencia de los destinos turisticos, cada uno tiene la necesidad de innovar y
mejorar la forma en la que otorga el servicio, la infraestructura utilizada por los turistas, los productos
ofrecidos, entre otros factores. Asi que surge la idea de crear marcas turisticas ya que “los destinos son
elegidos porque los turistas los identifican y perciben al relacionarlos con la marca e imagen que tienen
ante la sociedad” (Folgado, Oliveira, & Hérnandez, 2011).

Las marcas turisticas son definidas por Blain, Levy y Brent (2005), como una serie de actividades de
mercadotecnia que estan orientadas al soporte de la creacion de un simbolo, nombre o alguna otra
representacion que diferencie e identifique a un destino. Cierto nimero de destinos optan por ejecutar
técnicas de promocion a partir de la creacion de una marca turistica con la intencion de diferenciarse y
resaltar el caracter unico del destino.

En México, la marca turistica de Pueblos Magicos, realza el patrimonio cultural, que de acuerdo con
Prats (2000), es todo aquello (material e inmaterial) que para la sociedad es merecedor de ser preservado
y heredado, sin importar el interés utilitario que tenga; con relacion al turismo, el patrimonio es uno de
los principales elementos que motiva a los turistas para los viajes.

Un Pueblo Magico es una marca turistica que apoya a la promocion de un destino que es considerado
“magico” por contener caracteristicas simbdlicas, entre ellas: leyendas, hechos historicos y/o
transcendentes, cuyas actividades y manifestaciones culturales cotidianas reflejan un atractivo turistico,
asi como una estructura arquitectonica y gastronomia representativa (SECTUR, 2018).

La gastronomia, al ser un bien cultural, esta considerada en el listado de atractivos que pueden contribuir
para ostentar la marca de Pueblos Magicos ya que forma parte del patrimonio intangible, constituye un
elemento distintivo articulado a una identidad cultural, conformada por valores, costumbres, pero,
también, conforma un recurso de desarrollo pues implica actividades econdmicas y sociales (Padilla,
2003, pag. 18).

Debido a la carga territorial e historica de la gastronomia, es posible contemplarla como un rasgo cultural
de los pueblos, porque las técnicas, modalidades e ingredientes que se utilizan en la elaboracién de un
platillo se han heredado, al punto de constituirse en una tradicion y, por ende, en un atractivo turistico
con la capacidad de producir una ventaja competitiva vinculada a una marca y a las empresas,
restaurantes y otros negocios de alimentos, los cuales la reproducen y ofrecen a los turistas.

Al respecto, Porter (2007) aclara que una ventaja competitiva se da cuando la empresa hace que los
consumidores les otorguen valor a los bienes y/o servicios ofrecidos de modo que los competidores no
puedan imitarlo; esto a partir del uso de técnicas de gestion. Es importante mencionar que dicho autor
hace alusion a una ventaja competitiva para una empresa ubicada en el sector industrial, pero, como él
mismo afirma, sus propuestas pueden extrapolarse al sector de los servicios.



LT A
Mo
se-e
, 'A\‘.s'
e

Por consiguiente, se tomara en cuenta al destino turistico como entidad, es decir, como si fuera una
empresa (y el conjunto de los Pueblos Magicos, como el sector turistico especifico) que ofrece y
comercializa productos y servicios con la necesidad de aplicar estrategias corporativas que le permitan
conseguir una ventaja competitiva, que es el elemento que le da -al destino turistico- el soporte para
competir en el mercado de los viajes, en el cual su oferta se promueve y comercializa.

Para que una corporacion pueda mantener una posicion estratégica en la industria, es decir, ventaja
competitiva, se utilizan tres tipos de estrategias genéricas, declaradas por Porter (2007):

Estrategia de liderazgo en costos: es considerada como la estrategia genérica mas clara puesto que
se pone como objetivo producir un bien o servicio a menor costo con relacion a la competencia. Es
decir, la empresa se tiene que centrar en la eficiencia del capital humano e intelectual, asi como en
la reduccion de los costos de produccion (o su mejoramiento a través de la innovacion tecnoldgica),
ocasionando que su producto final esté por debajo del precio ofertado por sus competidores.

Estrategia de diferenciacion: es una estrategia en la que se identifican y determinan los atributos
del producto considerados por el consumidor como los mas importantes. Esto es, que los productos
o servicios se identifiquen como Unicos, satisfacer la demanda de forma exclusiva y creando un
elemento diferenciador (el producto mismo, en la venta, distribucion o difusion por mencionar
algunos elementos de valor para el consumidor). Esto puede afectar el costo de produccion, pero
si la empresa es capaz de solventar el costo y crear ese valor diferencial, tedricamente, el
consumidor esta dispuesto a pagar un precio elevado.

Estrategia de enfoque: esta estrategia se orienta a un segmento de mercado especifico, por lo que
solo produce bienes o servicios especializados en ese mercado; por lo tanto, la empresa se concentra
en ser la mejor en su tipo. Asimismo, se divide en enfoque en costos bajos y enfoque de
diferenciacion.

Para la realizacion de esta investigacion se tomo en cuenta la estrategia de liderazgo en costos y la
estrategia de diferenciacion, debido a que ambas cumplen con un objetivo amplio y sin especificar qué
tipo de segmento se atiende, puesto que la estrategia de enfoque se realiza con un objetivo estrecho, es
decir, a segmentos de mercados especificos.

De acuerdo con Toirac y Caraballo (2003), hay cuatro factores que constituyen el logro de las estrategias,
a continuacion, se especifican:

Eficiencia: este factor se determina por la adecuada administracion de los insumos primarios para
la produccion de los bienes y/o servicios, ya que permite a la empresa producir a bajos costos y
ofrecer sus productos a un precio bajo o, por el contrario, ofrecerlos a precios superiores obteniendo
mayores ganancias. Por lo tanto, si una empresa es eficiente con sus insumos logra ser productiva
y evita pérdidas.

Calidad: La calidad es un factor que hace referencia al atributo de excelencia que aseguran a los
consumidores que el bien o servicio que se adquiere les va a satisfacer de manera efectiva, tanto
sus expectativas como sus necesidades. Por ejemplo, cuando una empresa utiliza productos de alta
calidad puede darle prestigio a su marca y asimismo ofrecerla a un precio elevado. Sin embargo,
la calidad no so6lo hace referencia a los insumos sino también a la capacitacion y eficiencia de sus
recursos humanos. Actualmente, la calidad se ha convertido en un requisito de las empresas para
que estas sobrevivan en el mercado.
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Innovacion: es la capacidad de una empresa para ofrecer productos o nuevas maneras de operar
que llamen la atencion de los consumidores, por lo tanto, hace su producto o servicio exclusivo
ocasionando que se diferencien de sus competidores y, como consecuencia, con la posibilidad de
fijar precios superiores.

Capacidad para satisfacer al cliente: el objetivo de este factor es conseguir la aprobacion del cliente,
por lo que la empresa tiene la exigencia de satisfacer sus necesidades de manera oportuna. Esto se
puede lograr de dos formas diferentes: 1) Personalizando los bienes y servicios segun lo demande
cada uno de los consumidores y; 2) El tiempo de respuesta al cliente, es decir, el tiempo que pasa
para completar el servicio y/o pedido. En general, la suma de estas dos formas facilita la
conformidad de los consumidores y ocasiona que la empresa se diferencie de sus competidores, 1o
que genera lealtad del cliente y que se establezcan precios superiores.

Los argumentos de los autores sobre la competitividad en los mercados implican una vision estratégica
que, para el caso de estudio es la marca conocida como PM, relacionandola con elementos culturales que
van mas alla de la exclusividad propia de la racionalizacion empresarial. Es decir, no puede escapar a la
logica econdmica que implica la insercion de bienes culturales intangibles, como lo es la gastronomia,
donde los sabores, ingredientes y técnicas conllevan la identidad histdrica, asi como su conservacion y
capacidad de evolucion ante la innovacion que le coloca el estar al servicio de los turistas.

Cuando un destino turistico ejecuta una estrategia de liderazgo en costos, de diferenciacion o de enfoque,
con el soporte de los factores mencionados, se logra conformar una ventaja competitiva. Es decir, que si
los restaurantes, con el apoyo de las autoridades gubernamentales, el comité de PM e incluso la misma
poblacion, optan por implementar procesos y avances en relacion con la eficiencia, calidad, innovacion
y su capacidad para satisfacer al cliente aplicados a la gastronomia, se puede conseguir posicionarla y
conseguir ventaja competitiva de sus peculiaridades culturales como insumo principal.

Con base en lo anterior, se utilizé un enfoque principalmente cualitativo lo que permitié la generacion
de informacion acerca de la oferta gastronémica en el Pueblo Magico de Valle de Bravo (Estado de
Meéxico). Se busco identificar elementos diferenciadores (por ejemplo, historia, precios, tipo de servicio,
calidad, innovacion, entre otros) que pudieran generar una ventaja competitiva en el destino. Para ello se
realizaron etnografias y visitas de campo, que facilitaron el registro y caracterizacion de los restaurantes
seleccionados con el proposito de visualizar los rasgos, elementos y factores que estan tomando en cuenta
los restaurantes para conseguir que la gastronomia pueda considerarse como un elemento de ventaja
competitiva.

De la misma forma, se llevaron a cabo entrevistas semiestructuradas, las cuales consideraron diferentes
tematicas, entre ellas: los programas y eventos relacionados con la gastronomia y su oferta, ademas sobre
la conformacion de Valle de Bravo como Pueblo Magico y como se ha involucrado a la gastronomia y
su poblacion en el objetivo fortalecerla para el interés de los visitantes. Entre los principales informantes
a los que se les aplicoO una entrevista semiestructurada, se encuentran funcionarios municipales
vinculados con el desarrollo turistico, lo que ayudé a conocer datos histdricos y socioecondémicos
relacionados con el desarrollo de la oferta gastrondmica. Las entrevistas se realizaron entre los meses de
enero y febrero de 2019. Finalmente, hubo un proceso de organizacion y sistematizacion de los datos
recabados, para posteriormente hacer un analisis de toda la informacion obtenida.
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La gastronomia tradicional de Valle de Bravo
Valle de Bravo se encuentra ubicado en el Estado de México, cuenta con la denominacion de Pueblo
Magico desde 2005 y se ha constituido como un destino turistico desde hace mas de 50 afios. Hasta antes
de la pandemia de Covid-19, era el segundo PM mas visitado en la entidad, con un total de dos millones
870 mil personas, de las cuales aproximadamente dos millones 792 mil eran nacionales y 78 mil
extranjeras (DATATUR, 2018). La investigacion se enfoco exclusivamente en el area delimitada de PM
y en la oferta gastrondémica.

Los antecedentes para Valle de Bravo (VB) como destino turistico, inician en 1944, cuando al ser parte
del Programa Cutzamala para el abastecimiento de agua potable para la Ciudad de México, se hace una
presa o laguna artificial constituyéndose en un atractivo para el turismo nacional e internacional, y desde
1953 hasta la fecha se realizan eventos culturales y deportivos.

De igual forma, comienza la venta de terrenos para la creacion de residencias para personas de un
segmento socioeconémico medio y alto, asi como extranjeros, de tal manera que, en 1957, ya habia cuatro
residenciales importantes: Las Delicias, donde se afincé poblacion francesa; Las Balsas, con duefos
provenientes de la Ciudad de México; La Pena, habitado por un grupo de holandeses y el fraccionamiento
residencial Bosques de Valle (actualmente llamado Fraccionamiento Avandaro). Sin embargo, atin no se
consolidaba por completo como destino turistico.

En 1968, Valle de Bravo fue sede de los juegos olimpicos y ahi se desarrollaron competencias ecuestres;
tres afios después, se realiza un evento musical llamado “Festival de Rock y Ruedas” en la que asistieron
aproximadamente 250,000 visitantes, en su mayoria jovenes. Este evento fue patrocinado por la empresa
Coca Cola y transmitido por televisoras nacionales.

En 1972, el municipio es sede de los Juegos Centroamericanos para las competencias de Vela y Canotaje.
En esta década, se constituye como un polo turistico a nivel estatal y nacional, por lo que comenz6 a
recibir una notable inversion privada para la creacion de residenciales y clubes (nauticos y deportivos).

Valle de Bravo atiende actualmente a tres tipos de mercados: un turismo deportivo, ya que se pueden
realizar practicas como equitacion, tenis, parapente, velero, pesca extrema, motociclismo, entre otros;
también cuenta con 5 clubes deportivos de tenis y golf, 13 clubes nauticos y 20 marinas (Todo Valle,
2018); seguido por la afluencia de visitantes de fines de semanas y vacaciones que poseen una residencia
en el destino, en su mayoria es un turismo de nivel socioeconémico y cultural C+ y B, puesto que los
precios por las actividades realizadas s6lo pueden cubrirlos personas con un estatus econémico alto. El
tercer mercado es el turismo alternativo ecoturistico, el cual se debe al tipo de clima calido sub-hiimedo
y a los recursos naturales con los que cuenta, por ejemplo, la presa “Miguel Aleman”, la Laguna Negra,
la Cascada Velo de Novia, La Pefia, por mencionar algunos.

De igual forma se fomenta el turismo cultural a través de festivales como el de las Almas, de Musica y
Ecologia, del Quinto Sol, Internacional de Cortometraje, entre otros; la venta de artesanias de alfareria
tradicional en barro café y verde, al igual que tejidos mazahuas, otomies y matlazincas constituyen
atractivos que se pueden comprar. En cuanto a la oferta turistica, de acuerdo con datos del Instituto
Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI, 2019), se encuentran 434 habitaciones en diferentes
opciones de hospedaje (hoteles, hostales, posadas y cabafias). Asimismo, se tienen registrados 48
establecimientos de alimentos y bebidas, en el que se incluyen restaurantes, fondas, bares y discotecas.

Lo anterior permite que Valle de Bravo sea un destino turistico dotado de atractivos como elementos
diferenciadores, que denotan una mejoria y excelencia ante otros destinos turisticos de la region o de la
zona centro de la reptiblica mexicana, en la que el principal mercado lo constituye la Ciudad de México
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(CDMX). Los atributos primordiales del municipio para su denominaciéon como Pueblo Magico son: la
presa, la arquitectura de sus casas, casonas y recintos culturales, sin dejar a un lado, los recursos naturales
como cascadas, reservas naturales, la pefia, por mencionar algunos atractivos del lugar.

En cuanto a los atributos inmateriales, cuenta con diferentes festividades, tradiciones y costumbres,
ademas de las leyendas e historias que se cuentan acerca de sus calles y gente, sin embargo, al realizar
una busqueda en Internet y fuentes documentales acerca de la comida tradicional de Valle de Bravo, solo
se encontrd una pagina que trata, de forma muy general, de la comida mexiquense, es decir, de una oferta
mas bien regional que propiamente local:

“rica trucha arcoiris, preparada al horno, en el comal o al vapor; las alcachofas; el mole con gallina
o guajolote, la cabeza de cerdo en guisado y la res al vapor; una sabrosa barbacoa; el consomé de
borrego; asimismo, la variedad de tamales es una alternativa que te sorprendera con sabores como
los de frijol, de charal, los de capulin y de ceniza” (México Destino, 2018).

En otra bisqueda de la oferta gastronomica del destino —en sitios web como Tripadvisor, 2018-, se
presenta a manera de recomendacion, algunos servicios turisticos del ramo restaurantero y no asi la oferta
gastrondmica en tanto patrimonio cultural o atractivo de Valle de Bravo, de tal manera que refiere que
los restaurantes mas populares y mejores calificados son aquellos que sirven cocina de tipo internacional,
por ejemplo, pizzerias, comida italiana, francesa y espafiola y, en menor medida, restaurantes de comida
regional.

En relacién con los lugares frecuentados por los turistas, el mercado local ocupa un lugar importante. Su
oferta consiste de aproximadamente 283 establecimientos de alimentos y bebidas, asimismo, se puede
observar la venta de barbacoa de carnero como comida tipica, la cual se puede conseguir en diferentes
lugares de la cabecera municipal, asi como, en los portales frente a la plaza principal. Ademas, los fines
semana se coloca un grupo de vendedores de comida popular sobre la calle El Arco, que es llamada el
“callejon del hambre”.

En la pagina de Facebook “Pueblo Magico Valle de Bravo™ existen 484 opiniones de los visitantes
quienes realizan una evaluacion de 1 a 5 estrellas (donde 1 es baja calificacion y 5 es alta), ademas de
describir su experiencia. Después de un andlisis de estas opiniones, se encontré que predominan
comentarios acerca de su experiencia, como la admiracion por su vegetacion y paisaje de un pueblo
tipico, acerca del clima del lugar de acuerdo a la temporada de su estancia, sugerencias de las actividades
que practicaron, también ofrecen criticas severas donde sugieren a la poblacion y prestadores de servicios
conserven limpio el lugar, tener un mayor control sobre la poblacion de perros callejeros, entre otras
propuestas para su mejora.

Sin embargo, la mayor parte de estos comentarios no involucran a la gastronomia tradicional ni a la oferta
de establecimientos de alimentos y bebidas. Aunque algunos visitantes comentan que eligieron comer en
algln restaurante, lo hicieron debido a que se encontraban en el muelle o cercano a este, asimismo, una
minoria hace referencia al callejon del hambre donde se encuentra una amplia oferta de comida popular.

Por lo tanto, la idea de repensar a un PM a través de la gastronomia, se debe principalmente a que los
desplazamientos estan ligados a las experiencias y que el comer no sé6lo es un acto de supervivencia, sino
mas bien la oportunidad de reconocer los sabores del destino. No obstante, con base en la informacion
registrada, es notorio que, hasta la fecha, el comité de Pueblos Magicos y especificamente el sector

3 Que se encuentra en la red social Facebook (2022), cuya direccion electronica es
https://www.facebook.com/pg/PUEBLOMAGICOVALLEDEBRAVO/reviews/?ref=page _internal
11
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productivo de servicios gastronomicos (los principales grupos de interés), no han implementado un plan
de accion que posicione a la gastronomia tradicional y popular como un atributo diferenciador
contribuyendo al fortalecimiento de la ventaja competitiva que, en otros aspectos, tiene el destino
(servicios complementarios, paisaje, arquitectura).

Resultados y conclusiones

Factores estratégicos y ventaja competitiva en restaurantes de Valle de Bravo
En Valle de Bravo se encuentran alrededor de 283 establecimientos de alimentos y bebidas (ver tabla II),
de los cuales 81 estan considerados como restaurantes distribuidos en tres zonas especificas: el centro
histdrico, el area del muelle y en distintas calles del pueblo, siendo estos dos ltimos las zonas con mayor
numero de restaurantes.

Tabla II: Tipo de establecimientos de alimentos y bebidas en Valle de Bravo

TIPO DE ESTABLECIMIENTO NUMERO PORCENTAJE
Antojitos 2 0.71%
Cafeterias y creperias 23 8.13%
Churros 1 0.35%
Comida vegetariana 4 1.41%
Hamburguesas y torterias 63 22.26%
Mariscos 10 3.53%
Pizzerias 11 3.89%
Pollos asados 11 3.89%
Restaurantes 81 28.62%
Rosticerias 6 2.12%
Taquerias 69 24.38%
Trucherias 2 0.71%
TOTAL 283 100%

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la Direccion de Turismo de Valle de Bravo
(2017)

Cabe destacar que, los 283 restaurantes registrados se pueden clasificar en dos tipos de acuerdo a la
comida que ofrecen: los de especialidad internacional (predominantes) y los que ofrecen comida
mexicana, sin embargo, éstos constituyen una minoria que aparte de ofrecer comida popular, ofrecen
opciones de comida regional o tipica del lugar.

Del universo de estudio se analizaron cuatro restaurantes: El Portal, Casa Edith, La Michoacana y La
Balsa (ver mapa I), los cuales pueden son considerados pequefias empresas y lugares tradicionales de
acuerdo a la valorizacion que hace la poblacion local. Estos establecimientos tienen entre 10 y 20 mesas,
a excepcion de La Balsa que cuenta con alrededor de 30 mesas.
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Mapa I: Ubicacion geograifica del area de restaurantes y establecimientos seleccionados
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Fuente: Elaboracion propia con ayuda de Google MyMaps

Asimismo, se clasifican en una categoria similar en relacion con el precio, tipo de comida y estatus. En
la tabla III, se muestran algunos aspectos que caracterizan a los restaurantes considerados en esta
investigacion. Adicionalmente, se ubican elementos y servicios adicionales que ofrecen cada uno como

elementos diferenciadores de posible ventaja competitiva.

Tabla III: Cuadro comparativo de los restaurantes seleccionados

Restaurante Antigiiedad Capacidad Rango de precios Ubicacién
(por persona)
El Portal 30 afios 10 a 20 mesas $80-$150 Centro Historico
Alma Edith 42 afios 10 a 20 mesas $150-$250 Centro Histérico
La Michoacana 40 afios 10 a 20 mesas $200-$500 Centro Histérico
La Balsa 45 afios Mas de 30 $170-$350 Muelle
mesas

Fuente: Elaboracion propia con informacion obtenida de las etnografias realizadas (2020).

Cabe sefialar que, de los factores mencionados por los diferentes informantes y que aportan al logro de
las estrategias, solo se recupera lo relativo a la calidad, innovacion y capacidad para satisfacer al cliente,
debido a que la eficiencia es un factor interno administrativo que es llevado a cabo por los directivos
(duefios o administradores), lo que dificulta la obtencion de dicha informacién por cuestiones de

privacidad.
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En cambio, se agrega el factor cultural, el cual, aunque generalmente no es manejado en la literatura
administrativa, se considera importante debido a que sus manifestaciones pueden constituir elementos
diferenciadores que ayudan al consumidor a tomar la decision acerca de adquirir o no los productos y
servicios de los restaurantes, ademas, el destino seleccionado se encuentra enmarcado en un programa
que enfatiza el aprovechamiento de tales recursos.

Los elementos culturales se entienden como los recursos significativos que, tanto la empresa como el
entorno, proporcionan al destino. Involucran elementos historicos, la estética y arquitectura del
establecimiento, productos unicos que se ofrecen de acuerdo a la region geografica, el servicio de acuerdo
con las costumbres y tradiciones del lugar, entre otros aspectos. Lo importante es como los empresarios
restauranteros deciden tomarlos en cuenta e incorporarlos como parte de una estrategia competitiva.

De otra manera, se argumenta que la calidad, innovacion, la capacidad para satisfacer al cliente y los
elementos culturales, estan relacionados entre si para la obtenciéon de una ventaja competitiva. No
obstante, su relacion varia de acuerdo con la importancia que cada empresa le dé a cada factor estratégico.
En la tabla IV, se hace una comparaciéon de como los restaurantes seleccionados le otorgan una

importancia diferenciada a cada factor.

Tabla IV: Relacién restaurante — factores estratégicos

Restaurante/
factor estratégico

El Portal

Alma Edith

Calidad

Calidad en el servicio, con capacitacion

Intencion de mejorar la calidad en el servicio a

continua del personal partir de un esquema de encuestas de
satisfaccion.
Innovacion Platillo local: cecina vallesana. Creacion de platillos con hongos como
ingrediente principal o complementario.
Capacidad para | Eltiempo de atencion y entrega de alimentos es | Tiempo promedio de espera de 10 a 20 minutos

satisfacer al cliente

rapido (de 5 a 10 minutos).

Paquetes de comida corrida a precios bajos y
tiempos cortos.

Precios entre $80 y $150 por persona

Paquetes de comidas
Precios entre $150 y $250 por persona

Elementos Antigiiedad de 30 afios. Antigiiedad de 42 aflos

culturales Platillos domésticos y populares mexicanos. Platillos con insumos locales y regionales.
Decoracion con fotos antiguas

Restaurante/ La Michoacana La Balsa

factor estratégico

Calidad

Mayor calidad en los productos, con protocolos
y estandares en la preparacion de sus alimentos

Mayor calidad en sus alimentos, cuidando su
sabor y sazdn, con insumos frescos

Innovacion Presentacion y montaje de los platillos. Restaurante flotante (uno de los dos existentes en

Servicio a domicilio el destino)

Marketing digital (redes sociales) Platillos exdticos y unicos que no ofrece otros
restaurantes  (cocodrilo, insectos, congjo,
cordero, entre otros)

Variedad de mariscos

Capacidad para | Platillos especiales para vegetariano y veganos | Tiempo de espera de 15 a 25 minutos

satisfacer al cliente | Tiempo promedio de espera de 15 a 25 minutos | Precios entre $170 a $350
Precios de $200 a $500

Elementos Antigiiedad de 40 afos. Antigiiedad de 45 aflos

culturales Decoracion del lugar: colores vivos, | Se establecieron en el lago emblematico de Valle
decoracion tradicional, fachada acorde al | de bravo con su tematica de restaurante flotante.
pueblo

Fuente: Elaboracion propia con informacion obtenida del trabajo etnografico (2020)
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De acuerdo a lo anterior, se aprecia que los cuatro restaurantes ofrecen servicios similares, por ejemplo:
la trucha (en diferentes presentaciones) como un platillo tipico del lugar, platillos regionales populares
(como enchiladas, chilaquiles, mole, pechugas de pollo, mariscos, por mencionar algunos); asi como
servicios complementarios: pagos con tarjeta, internet gratuito, el servicio de meseros, servicio de
television y ambientacion con musica. Todos los restaurantes tratan de mantener sus instalaciones
limpias, separan el comedor de la cocina (y esta Glltima esta visible al comensal), de forma general tratan
de cumplir con las expectativas de sus clientes. Sin embargo, cada restaurante se enfoca en un factor
diferente:

a) El restaurante El Portal, se centra en la capacitaciéon de su personal para ofrecer un servicio
eficiente en tiempos menores, asimismo, con la implementacion de paquetes de comida a precios
bajos;

b) El restaurante Alma Edith, opta por la innovacion en sus platillos con ingredientes locales, en
especial, el uso de hongos de temporada, ademas utiliza como recurso significativo (nostalgia),
la antigiiedad del restaurante colocando fotos de antafio, tanto del restaurante como del pueblo;

c) El restaurante La Michoacana también enfatiza en la innovacion de sus platillos (tanto en la
presentacion como en la creacion de ellos), y la capacidad para satisfacer al cliente, ya que acapara
segmentos de mercado que los otros tres no consideran (vegetarianos y veganos);

d) En cuanto al restaurante la Balsa, su fuerte es la innovacion, diferenciandose por ser uno de los
dos restaurantes flotantes del destino y por ofrecer platillos que no son comunes en la zona, asi
como, una variedad en la preparacion de un mismo platillo (como la trucha al carbén, al mojo de
ajo, empapelada, por mencionar un ejemplo).

Cabe mencionar que el precio es un elemento que incide en cada factor y, por lo tanto, en el precio final
que cada restaurante ofrece por su producto. La muestra esta en que el precio de comidas oscila entre
$150 y $350, lo que permite deducir que son precios accesibles si se considera que Valle de Bravo es un
destino que es visitado mayormente por un turista con un nivel socioeconémico C+ y B. En este
escenario, el restaurante El Portal, cuenta con el precio promedio mas bajo por persona (entre $80 y
$150); para los visitantes con un ingreso mas alto se encuentra Alma Edith, La Michoacana o La Balsa
cuyos precios van de los $170 hasta $500 o mas por platillo. Se puede decir que cada restaurante elije
una estrategia (a partir de los factores mencionados) para definir su ventaja competitiva y por lo tanto
establecer los precios de sus productos gastrondmicos.

Conclusiones

Michael Porter es uno de los principales tedricos que ha trabajado sobre el concepto de ventaja
competitiva, no obstante, predomina en este topico una vision empresarial administrativa, es decir,
dedicada a las estrategias y métodos que pueden utilizar las empresas del sector industrial para poder
sobresalir en el mercado. Su propuesta, sin embargo, también se puede recuperar para analizar iniciativas
del sector servicios como lo son los restaurantes. Por tal razon, al considerar a Valle de Bravo como si
fuera un conjunto de iniciativas del sector turistico, se puede pensar en la blisqueda de estrategias
administrativas con el objetivo de mantener una ventaja competitiva. En este marco, la oferta
gastrondmica (especialmente la tradicional) con sus elementos diferenciadores puede servir como un
factor de competencia en el mercado turistico.

En relacion con los factores que mencionan Toirac y Caraballo (2003): calidad, innovacion y la capacidad
para satisfacer al cliente, y ademas el factor cultural (como una propuesta de elemento diferenciados); se
puede decir que la gastronomia de Valle de Bravo cuenta con el potencial para sobresalir como atractivo
turistico. Sin embargo, se percibe la ausencia de la oferta gastronomica tradicional aun cuando se venden
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diferentes platillos de comida popular mexicana (que pueden encontrarse en cualquier otro restaurante
en México), e incluso comida fusion (platillos internacionales o nacionales con ingredientes locales).
Este faltante puede resultar importante si se considera que la comida local, patrimonial y el turismo
gastronémico ha comenzado a consolidarse como una modalidad turistica de interés global (UNWTO,
2017; Lopez, et al., 2021).

Adicionalmente, se pudo observar que, en Valle de Bravo, las autoridades gubernamentales (encargadas
del programa) y en especial el sector productivo de servicios gastronomicos no han enfatizado en un plan
que constituya a la gastronomia tradicional como una ventaja competitiva, aun cuando la oferta
restaurantera cuenta con los factores de calidad, innovacién y, en especifico, elementos culturales (ver
cuadro V) para destacarla como un elemento diferenciador.

Cuadro V. Oferta gastronémica de Valle de Bravo con base en la calidad, innovacion, capacidad
para satisfacer al cliente y el factor cultural.

Calidad Innovacion

* Medidas de seguridad » Formas de pago

* Higiene » Tecnologia para el proceso de servicio
* Certificaciones * Oferta gastronomica distinta

» Limpieza *» Servicio novedoso

* Presentacion de platillos

Oferta gastronomica de
Valle de Bravo

Capacidad para satisfacer al cliente Cultura

* Relacion precio-servicio-calidad * Platillos con ingredientes locales
» Tiempo de espera » Antiguedad de los restaurantes

* Servicio y atencion al comensal » Arquitectura del lugar

» Paquetes de comida adecuados al * Ambientacion del establecimiento
._comensal

Fuente: Elaboracion propia con informacion obtenida de etnografia (2020)

Como parte de un plan de politica publica de nivel local, para lograr posicionar a la gastronomia como
un producto capaz de proporcionar ventaja competitiva, es necesario involucrar y fortalecer las relaciones
entre la poblacion de Valle de Bravo y los restauranteros, asi como recabar informacion sobre las
costumbres y tradiciones (entorno cultural), en donde el sector gubernamental (gobierno municipal y
comité de PM) constituya el vinculo y actores clave para la gestion estratégica de la gastronomia
tradicional. Entre algunas acciones practicas se puede pensar en la creacion de eventos, programas de
fomento y apoyo para su promocion y apropiacion local de la gastronomia del lugar. Ya existen algunos
insumos, por ejemplo, se puede recuperar informacion del libro “Cocina Vallesana de Tradicion” que
fue editado por el Sistema Nacional para el Desarrollo Integral de la Familia (DIF) en el afio 2018, en el
cual se hace un compendio de los platillos tradicionales de Valle de Bravo con la colaboracion de la
poblacion del municipio. De manera que, una vez reconociendo los principales platillos que identifican
al PM, se puedan agregar a la oferta gastrondmica como elementos diferenciadores.
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