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RESUMEN

El marketing relacional en el turismo, se refiere a los lazos colaborativos que establecen diferentes
actores con el objetivo de compartir recursos Utiles para el cumplimiento de metas comunes o
complementarias (Cobo, Hervé y Aparicio, 2009). En esta investigacién, se estudia desde una
perspectiva analitica y aplicada a las redes, la funcion de este tipo de marketing en emprendimientos
indigenas de ecoturismo ubicados en la Sierra Norte de Oaxaca (SNO), México.

Por otro lado, se analiza el surgimiento de las estrategias de permanencia, practicas de competencia,
organizacion comunitaria y las transformaciones que han tenido seis centros de ecoturismo de la SNO,
para generar alternativas de empleo para su poblacion. Por lo que su justificacion se centra en la
necesidad de dar alternativas a las comunidades indigenas, para su sustentabilidad y desarrollo, con
actividades basadas en la gestion de empresas ecoturisticas manejadas por ellos mismos, a través de
las técnicas de marketing relacional. Asimismo, debido a la falta de analisis de los factores de
marketing relacional en el ecoturismo indigena; este trabajo contribuye con informacion y
metodologia para analizar, aplicar y evaluar estrategias de marketing relacional en los centros de
ecoturismo comunitario y su incidencia en la sustentabilidad de las comunidades indigenas de
México.

La perspectiva analitica con base en las redes en la que el presente estudio se desarrolla, permite
mostrar la interaccion y los procesos con actores tanto internos como externos, que, desde la
fundacién de las empresas hasta la actualidad, han propiciado el establecimiento de lazos
colaborativos con base en la comunalidad. Por lo anterior, la presente tesis utiliza metodologia mixta
con base en la fenomenologia a través de entrevistas semi-estructuradas y aplicacién de cuestionarios
a informantes clave de las seis comunidades indigenas con ecoturismo de la SNO, y a expertos
relacionados con el desarrollo del ecoturismo en zonas indigenas.

Por otro lado, se espera que los resultados de esta investigacion abonen a la mejora continua en la
gestion de los emprendimientos ecoturisticos comunitarios de la SNO. Asimismo, se pretende que
mediante el uso del marketing relacional como herramienta, se pueda incidir en la dinamizacion de
las relaciones entre los actores involucrados, para proveer a las empresas de ecoturismo indigena de
recursos, estrategias y técnicas para propiciar la sustentabilidad comunitaria.

Palabras clave: marketing relacional, ecoturismo, sustentabilidad comunitaria, pueblos
mancomunados



INDICE

RESUMEN ...t s e s bt e e st e e e be e e s a b e e e s bb e e sateesabaeesabeeeateeesneeeanes 6
CONTEXTUALIZACION DE LA ZONA DE ESTUDIO ..ot 11

I. PLANTEAMIENTO DEL PROYECTO ..ottt 1
0 L g € oo [0 Tod o] T o SO SUTS USRS URURPR 1
O TH L) 1) o Tox o o SRRSO 5
G @ o] =] 1 1Y/ SR 6
1.3.1. ODJEtIVO GENEIAL......c.ociiiiiice ettt re e 6
1.3.2. ODjJetiVOSs ESPECITICOS ... .cvitiiiiiieiieee e 6

1.4 Organizacion del trabajo ..........cccociiiiiiic e 7
1. MARCO TEORICO ... sen sttt s st aanensas 8
11.1. El enfoque del Marketing Relacional ............cccccceiiiieieii i 8
11.2. Antecedentes de marketing relacional.............ccccooiiiiiiiiiii e 12
11.3. El enfoque de la sustentabilidad comunitaria en el ecoturismo..........cccccoevevievieviiennnn, 18
11.4. Ecoturismo y sustentabilidad comunitaria ............ccccocviv i, 22
11.5. Relacion entre Variables ..........ccooiiiiiiii et 31
1.6 SUPUESTO HIPOTELICO ...ttt 33
111. DISENO METODOLOGICO ..ot eeeses s sesssss s snasses s senensnes 34
H1.1.1 Metodologia CUBITATIVA..........cceiiiiiiiiiie s 34
111.1.2 Metodologia CUBNTITALIVA .........coviviiiiieiee e 36
111.2 Conceptualizacion y operacionalizacion de las variables de estudio ..............ccooenenen. 37
111.2.1 Definicion nominal del Marketing Relacional .............cccoccveiiiiiiiiinic e 37
111.2.2 Conceptualizacion del Marketing relacional.............c.ccocoiviiniiincin 38
111.3 Conceptualizacion operacional de sustentabilidad comunitaria...........cc.ccococeiienne, 53

IV. RESULTADOS ...ttt sttt b bbbttt eb et nbe s 56
IV.1 El Marketing relacional en los Pueblos mancomunados de la Sierra Norte ................. 56
I1V.1.1 Perfil sociodemogréfico de 10S enCUeStados ...........ceovieriiiniiiniieece e 56
1V.1.2 Identificacion del Marketing relacional...........ccccocceiviiiiiiicicceccce e 57
1V.1.3 CoNfianza COMUNITATIA .......eoiiiiiieie e et 60
1V.1.4 COMPromiSO COMUNITATIO .......ccvvivieieiieeie sttt se e re et s re e naesreeneas 61
1.2 Perspectivas de marketing relacional en expertos en turismo comunitario .................. 65
IVV.2.1 Caracterizacion de los expertos en turismo comunitario..........cccceeveveveseeieseenn, 66
1V.2.2 Identificacion del marketing relacional eX8geno..........cccccvcveviiievcie s 67

1V.2.3 CONTIANZA EXOGENA ......eviviiiieieieeiee ettt ettt n e 68



1V.2.4 COMPIrOMISO EXOGEMNO ....evirieeierierierieieetesiestestesie e eeseeres e sestesresteseesseseeseeseasessessesseneenes 69

V. DISCUSION DE RESULTADOS ......oooveiieeieieeeteeieseeeeeseeeses s s s s sesss s senassessanensnes 71
V1. CONCLUSIONES ..ottt sttt ettt sttt ne e se e ene s 79
V1.1 Recomendaciones para futuras investigaciones y limitaciones del estudio.................... 81
VII. Referencias bDibliOgrafiCas..........ccooviiiiiiiice e et 83
V1.1 ReferenCias leCIrONICAS. ........ccoiiriiiiieieeeee e 94
TABLAS, CUADROS Y ANEXOS ...ttt ettt te et e e sabe e stee e aneeeanes 96
LI N = I SR 96
CUADROS ... ettt s et s et e s et et et e st et et et et e Rt s e et st ne e ne s 109

ANEXOS .t b bbb bt e bt e b 113



INDICE DE TABLAS, CUADROS Y ANEXOS

Tabla 1. Categorias e indicadores obtenidas a partir del método cualitativo pag.95
Tabla 2. Dimensiones e Indicadores de Confianza pag.97
Tabla 3. Operacionalizacion de la variable Confianza pag.98
Tabla 4. Dimensiones e Indicadores de Compromiso pag.101
Tabla 5. Operacionalizacion de la variable Compromiso pag.104
L . - N pag.107

Tabla 6. Conceptualizacion operacional de sustentabilidad comunitaria
Cuadro 1. Escolaridad vs. Edad de los miembros de los pueblos mancomunados pag.108
Cuadro 2. Género vs. Puesto desempefiado de los miembros de los pueblos 40,108
mancomunados pag
Cuadro 3. Identificacion del marketing relacional en la gestion de empresas
comunitarias pag.108
Cuadro 4. Confianza comunitaria en los pueblos mancomunados

pag.109
Cuadro 5. Compromiso comunitario en los pueblos mancomunados pag.109
Cuadro 6. Caracterizacion de los expertos encuestados pag.110
Cuadro 7. Identificacion del Marketing relacional en los expertos en turismo 40,110
comunitario pag.
Cuadro 8.Confianza de los expertos en turismo comunitario

pag.110
Cuadro 9. Compromiso de los expertos en turismo comunitario pag.111
Anexo 1. Cuestionario a personal Expediciones Sierra Norte pag.112

Anexo 2. Encuesta a expertos en materia de turismo comunitario

pag.119




TABLA DE SIGLAS.

AMA American Marketing Association

BCS Baja California Sur

CDI Comision de Desarrollo Indigena

CIIDIR Centro Interdisciplinario de Investigacién para el Desarrollo Integral
Regional

CONAPO Comision Nacional de la Poblacion

CRM Costumer Relationship Management

DATATUR | P4gina descentralizada de la SECTUR

FONATUR Fondo Nacional de Fomento al Turismo

IDH indice de Desarrollo Humano

IESO Instituto de Estudios Superiores de Oaxaca

IMg indice de marginacion

INEGI Instituto Nacional de Estadistica y Geografia

MiPymes Micro, Pequefias y Medianas Empresas

oMT Organizacion Mundial del Turismo

OMS Organizacién Mundial de la Salud

ONG Organizaciones no gubernamentales

ONU Organizacion de las Naciones Unidas

SAGARPA Secretaria de Agricultura Ganaderia Desarrollo Rural y Pesca

SECTUR Secretaria de Turismo

SEDESHO Secretaria de Desarrollo Social Y Humano del Estado de Oaxaca

SEGOBO Secretaria de Gobernacion del Estado de Oaxaca

SEDESOL Secretaria de Desarrollo Social

SEMARNAT | Secretaria de Medio Ambiente y Recursos Naturales

SJO Sierra Juarez de Oaxaca

SNO Sierre Norte de Oaxaca

SUNEO Sistema de Universidades Nacionales del Estado de Oaxaca

TIES The International Ecotourism Society

UNESCO United Nations of Education, Science & Culture Organization

WWF World Wildlife Foundation




CONTEXTUALIZACION DE LA ZONA DE ESTUDIO

En la presente investigacion se abordan las relaciones internas y externas desde un enfoque de
marketing relacional en las seis comunidades indigenas denominadas los Pueblos Mancomunados de
la Sierra Norte: Benito Judrez, La Neveria, Cuajimoloyas, Llano Grande, Amatlan y Latuvi. Por lo
gue a través de la presente contextualizacion de la zona se describe el espacio y la temporalidad que
han propiciado las relaciones vinculadas a la actividad ecoturistica.

La Sierra Norte, ubicada en el norte del estado de Oaxaca, esta compuesta por dos distritos politicos,
Ixtlan y Villa Alta. EI primero cuenta con 51 municipios donde predominan bosques templados, y la
Chinantla (14 municipios), con predominio de selvas himedas y bosques meséfilos (SEMARNAT,
2009). De acuerdo con la World Wildlife Fund for Nature (WWF, 2012), este territorio posee gran
biodiversidad, ya que después de Chimalapas tiene la superficie de selvas altas perennifolias mas
importante de Oaxaca; ademas es la mas importante de México en cuanto a bosque meséfilo de
montafia, ya que alberga 26 especies en peligro de extincion, cinco de flora, 13 de aves y ocho de
mamiferos.

Por otro lado, no existe consenso sobre la procedencia de los primeros habitantes de la region. De
acuerdo con Vazquez-Maguirre y Portales (2014), los historiadores apuntan tres posibles versiones:
La primera de ellas propone que los pobladores procedian de los territorios ubicados al norte del
actual estado de Oaxaca. La segunda en cambio, sefiala que los primeros colonos eran originarios de
la region mixe ubicada al oriente de la Sierra Norte; en tanto que una tercera opcién apunta que la
inmigracion provino de los Valles Centrales de Oaxaca, region en la cual se asienta actualmente la
capital del estado.

En este sentido, las comunidades indigenas consideradas en este estudio se ubican en seis poblados
gue comparten un territorio comin de 29,430.86 hectareas. Asimismo, Los pobladores son originarios
de los grupos étnicos zapoteco y chinanteco, cuya actividad principal se enfoca en el aprovechamiento
de productos forestales no maderables, el cultivo de café y la extraccion de maderas tropicales
(SEGOBO, 2014). Ademaés, los terrenos pertenecientes a estas comunidades fueron oficialmente
reconocidos como una mancomunidad el 19 de septiembre de 1961 mediante una Resolucién
Presidencial basada en tres documentos fundacionales: el Cédice Parroquial de 1598 (Santa Catarina
Lachatao), el Codice de 1615 (San Miguel Amatlan) y un croquis de linderos datado del siglo XVII
(Lopez-Guevara, 2014).

De acuerdo con Palomino-Villavicencio (2008), en 1986 los Pueblos Mancomunados estipularon una
serie de proyectos a corto, mediano y largo plazo a partir de un plan de desarrollo local, donde se
planted la idea de crear ecoturismo. En 1992 se inicia el sexenio del gobernador del estado, Diddoro
Carrasco, quien incorpora como Secretario de Turismo al arquitecto Martin Ruiz Camino, un antiguo
amigo de la comunidad de Benito Juarez, quien conocia del plan de desarrollo de los pueblos
mancomunados y a partir de una serie de reuniones con los comuneros, dan inicio a las gestiones para
el arranque de los proyectos de ecoturismo (Ramos-Soto y Marin-Pérez, 2012).

En 1998 se formalizo el centro ecoturistico de La Neveria y se crea Expediciones Sierra Norte (S.S.S.)
que fungiria como la red oficial y medio de promocion para todos los centros ecoturisticos de los
Pueblos Mancomunados. Al afio siguiente se formaliza el centro ecoturistico de Latuvi y para el 2000
el de Llano Grande.



La estructura organizativa de los Pueblos Mancomunados, se rige por la Comunalidad: un marco
sociocultural que regula la vida publica, politica, cultural y social de estas comunidades (Rosas y
Correa, 2016). La Comunalidad, como se vera posteriormente, fomenta la constitucion de redes
colaborativas al interior y exterior de las comunidades. Cabe sefialar que la Comunalidad se despliega
en paralelo con el marketing relacional, especialmente con los elementos de intercambio (confianza
y compromiso) que promueven el establecimiento y desarrollo de las relaciones.



I.PLANTEAMIENTO DEL PROYECTO

1.1. Introduccién

En las ultimas décadas, los actores del mercado de servicios, han hecho énfasis en que parte de la
operacion efectiva de los negocios, se debe a la implementacion de acciones de gestion basada en la
sinergia de las relaciones con los proveedores, colaboradores y distribuidores. Estas relaciones
efectivas, se sustentan en la colaboracidn y cooperacion (Alfaro, 2004). Por lo que este hecho se
contrapone con el concepto tradicional del marketing transaccional, dando pie al enfoque del
marketing relacional. Este tipo de marketing tiene por objetivo establecer relaciones mutuamente
satisfactorias y de largo plazo, con la finalidad de obtener un beneficio para todas las partes implicadas
(Kotler y Keller, 2006; Grénroos, 2007; Campon, 2009 y Sarmiento, 2016).

Segun Jafari (2009), el marketing relacional tiene un campo de aplicacién natural en el turismo,
debido principalmente a que las empresas dedicadas a este sector se caracterizan por la complejidad
en la atencién al cliente, ya que el turista percibe su viaje desde una vision holistica. Por su parte,
Serra (2002), sefiala que esta situacién obliga a las organizaciones, a integrar toda la oferta turistica
mediante la interaccién con otras empresas; con el fin de satisfacer todas las necesidades de los
visitantes y asi garantizar el retorno de los mismos. De esta manera Sanchez y Gascon (2015),
explican que se logra una experiencia integral satisfactoria, que se extiende en el tiempo, antes,
durante y después de la visita, a través de la oferta de servicios turisticos destinados al mismo cliente.

Dentro del mercado turistico actual, el visitante ha cobrado un creciente interés por el turismo
alternativo, debido fundamentalmente a una combinacidn de factores, tales como la revaloracion del
patrimonio cultural, la ampliacion y diversificacion de las practicas culturales y la apreciacion del
medio natural, mismas que estaban limitadas para los destinos de sol y playa (DATATUR,2015). En
este sentido, en la literatura disponible se han abordado diferentes segmentos de mercado turistico
con caracteristicas de compromiso, confianza y sensibilidad en los destinos de acogida. Bajo esa
tesitura, Velazquez, Sanchez, Balseca y Garcia (2016), plantean que este tipo de segmento de mercado
denominado “viajeros”, suelen ser personas conscientes del cuidado del entorno y son responsables
socialmente en su manera de hacer turismo.

En tal caso, esas oportunidades de puesta en valor del patrimonio cultural las brinda el ecoturismo,
que, dadas sus caracteristicas, se trata de un turismo orientado a la basqueda de sensaciones, el sentido
del acto turistico, la percepcion de la autenticidad del producto y la conservacién del lugar; de tal
manera que permita al visitante satisfacer sus necesidades, generar nuevas experiencias y ampliar sus
conocimientos (Prat y Canoves, 2012). Por su parte, la Organizacion de las Naciones Unidas para la
Educacidn, la Ciencia y la Cultura (UNESCO por sus siglas en inglés), refiere que el ecoturismo
implica practicas de valoracion ambiental, el reconocimiento del patrimonio cultural de las
comunidades y su interaccion con las mismas (UNESCO, 2014).En este contexto, se puede inferir
que el ecoturismo causa un efecto positivo sobre los recursos naturales y culturales en tanto
contribuye a su mantenimiento, preservacion y proteccién (Fundacion Gala-Salvador Dali, 2011).



En el caso de México, el ecoturismo es aln una préactica relativamente nueva; sin embargo, el pais
posee una gran riqueza natural y cultural en la que esta tipologia de turismo podria desarrollarse a un
nivel mas extenso (Fernandez, 2013).En este mismo sentido, la Secretaria de Medio Ambiente y
Recursos Naturales (SEMARNAT) declar6 que existen alrededor de 500 especies de importancia
pesquera, casi 600 especies se utilizan para la reforestacion, unas 4,000 especies de plantas con
propiedades medicinales registradas, cientos de especies exéticas, invasoras y decenas de miles con
potencial biotecnolégico (SEMARNAT, 2016). Ademas, México cuenta con territorios de riqueza
bioldgica y alto valor ambiental: 127 Areas Naturales Protegidas (ANP), una variedad de ecosistemas
y microclimas, flora y fauna endémica. Asimismo, en el caso de la cultura cuenta con 57 grupos
étnicos autdctonos y 72 lenguas indigenas (SECTUR, 2015).

Es decir, si bien es cierto que el ecoturismo en México ha sido una préactica de nueva inclusion en la
actividad turistica del pais, esta ha ido creciendo en los Ultimos afios. De acuerdo con la Comision
para el Desarrollo Indigena (CDI), actualmente se encuentran 2,323 empresas dedicadas al turismo
de naturaleza en México, de las cuales 998 se encuentran en comunidades indigenas, cuya gestion
recae en los actores de la comunidad, principalmente bajo las modalidades del ecoturismo en cercania
de muchas ANP (CDI, 2016). Siendo los estados de Chiapas, Oaxacay Veracruz donde se concentran
casi la tercera parte.

Particularmente en el estado de Oaxaca, se afirma que es la entidad donde existe mayor diversidad
tanto natural como cultural. Pues el estado cuenta con 16 grupos étnicos distribuidos a lo largo de las
ocho regiones del territorio, mismas que poseen aspectos culturales propios como la vestimenta
tradicional, la lengua materna, la medicina tradicional, la cosmovision y la cocina tradicional
(Sanchez-Islas, 2016). Ademas, la entidad cuenta con un area de 95 mil kilometros cuadrados, dentro
de la que habitan ocho mil 431 plantas vasculares, cuatro de las seis familias de coniferas en el mundo,
las cuatro familias de mangles existentes en el planeta y tiene el mayor nimero de cactaceas
endémicas; asi como tres mil especies distintas de invertebrados, mil 431 vertebrados y 736 especies
de aves (IESO, 2015).

Por otro lado, en zonas indigenas de Oaxaca, el ecoturismo ha ido creciendo de manera sostenida,
teniendo cerca de medio centenar de empresas comunitarias dedicadas a este giro en la entidad (Rosas
y Correa, 2016). Estas organizaciones son creadas con el fin de impulsar el desarrollo en varias
comunidades indigenas, que planteen un uso diferente del territorio y sus recursos, tanto por quienes
proporcionan el servicio, como por parte de los usuarios (Mathus, Palomino, Gasca y Lopez, 2014).
Particularmente en la region de la SNO, existen 11 lugares para hacer ecoturismo, éstas son: Ixtlan
de Juérez, Capulalpam de Méndez, Amatlan, Cuajimoloyas, Llano Grande, El Punto, Nexicho,
Latuvi, Lachatao, Benito Juarez y La Neveria (Palomino,Gasca y Lo6pez, 2016). Las comunidades
indigenas en estas zonas, se caracterizan por ser pioneras en el desarrollo de la actividad ecoturistica
desde hace mas de 30 afios. Ademads, estas comunidades cuentan con distintas técnicas de
aprovechamiento colectivo de los recursos naturales a través de emprendimientos manejados por los
propios actores, con el fin de mantener su sistema de reproduccion social y econdémica (Lopez-
Guevara, 2014; Velazquez et al, 2015; Rosas y Correa, 2016).



En la literatura académica se han encontrado estudios que se refieren al ecoturismo en comunidades
indigenas, como los realizados por Martinez-Luna (2010); Mathus, Lopez y Palomino (2014); Lopez-
Guevara (2014) y Velazquez et al. (2015), en los cuales se aborda la gestion comunitaria desde las
perspectivas de comunalidad, sustentabilidad, sociologia, gestion ambiental y gestion del ecoturismo
en zonas indigenas respectivamente. Los autores referidos coinciden en reconocer un ejemplo de
aprovechamiento de recursos forestales, alternativas de uso de flora y fauna e impulso al ecoturismo
comunitario, asi como también es posible observar la relacion entre el ecoturismo y la sustentabilidad.
De acuerdo con Velazquez y Solana (2013), en comunidades indigenas se han logrado integrar los
aspectos de sustentabilidad comunitaria a las actividades ecoturisticas que se practican, por lo que se
hace referencia al concepto de ecoturismo comunitario.

Sin embargo, de acuerdo con Velazquez et. al. (2015), el desempefio del ecoturismo en zonas
indigenas, no siempre promueve la integracion de la comunidad, la percepcion de bienestar ni la
sustentabilidad de la misma. Ademas, se esperaba que los vinculos entre conservacion de la
biodiversidad y el desarrollo local, como elementos asumidos en el ecoturismo y gestionado por las
mismas comunidades indigenas, se traducirian en la percepcion de calidad de vida para su poblacion;
no obstante, esto no ha sucedido al nivel de las expectativas (Fuentes y Ramos, 2013). Por lo anterior,
el problema de investigacion que en el presente trabajo se analiza, es el efecto del marketing relacional
en la gestion de los emprendimientos ecoturisticos comunitarios y la creacion de relaciones
satisfactorias que aporten a la sustentabilidad de las comunidades de México.

Esta situacion se debe a la existencia de una confrontacion entre la l6gica econémica de mercado que
domina en los impulsores nacionales e internacionales del turismo y el interés de las comunidades
rurales por asumir un protagonismo en la gestién de su patrimonio natural y su desarrollo (Pérez,
Zizumbo, Monterubio y Madrigal, 2012). Adicionalmente, Correa y Bafios (2016), explican que la
forma en la que se impulsa el ecoturismo por parte de organismos internacionales, dependencias de
gobierno, empresas privadas y organizaciones de la sociedad civil, genera un debilitamiento en las
estructuras organizativas comunitarias que no favorecen la cohesion social necesaria en la operacion
de este tipo de proyectos. En este sentido, Martinez-Luna (2004) sefiala que las propias comunidades
indigenas deben fungir como autores en la construccion de su propio destino y desarrollo.

En la revision de la literatura académica, se observd una carencia de estudios que analicen el
marketing relacional como elemento de gestion del ecoturismo en zonas rurales. Por lo anterior, este
documento parte de la necesidad de abordar la mercadotecnia desde la perspectiva de la gestion
comunitaria y tener un primer acercamiento al marketing relacional; a fin de que exista una
congruencia con la percepcion de bienestar y sustentabilidad por parte de las comunidades indigenas.
Cabe mencionar, que es de suma importancia que estos aspectos se basen en la teoria de la
comunalidad para su inclusién en la gestion de las empresas ecoturisticas; puesto que los factores de
la comunalidad: reciprocidad, compartencia, comunalicracia y autodeterminacién brindados por
Martinez-Luna (2010), son aquellos principalmente vinculados a la manifestacién del desarrollo por
parte de las comunidades indigenas (L6opez-Guevara, 2014).



Con base en lo anterior la presente investigacion se plantea el siguiente cuestionamiento general:

X ¢De qué manera el marketing relacional en los emprendimientos ecoturisticos incide en la
sustentabilidad comunitaria de los pueblos mancomunados de la SNO?

A partir de la pregunta que guia esta investigacion, se derivan las siguientes preguntas: ¢Cudles son
los elementos mercadoldgicos utilizados en la gestidén de los emprendimientos ecoturisticos de los
pueblos mancomunados de la SNO? ;De qué manera influyen los constructos de intercambio ligados
al marketing relacional en la gestién de las empresas ecoturisticas comunitarias de la SNO?



1.2. Justificacion

En la actualidad es posible observar que mas del 65% de los 570 municipios de Oaxaca se encuentran
en tierras comunales (Ruiz, 2015). Sin embargo, existen diferentes posturas acerca de este dato
geografico, en las que algunas instituciones sefialan que es mas del 75% (DOF 2015; INEGI, 2016).
Ademas, en el analisis de la literatura se observa un decremento en el porcentaje de la propiedad
social directamente proporcional a su actualizacion. En este sentido Pérez y Mackinlay (2015),
establecen que de acuerdo a las legislaciones realizadas al articulo 27 constitucional, la figura de
propiedad social ha dejado de existir, ya que la propiedad comunal es ahora mixta y la ejidal es
privada. Asimismo, en la mayoria de las tierras comunales en Oaxaca, habitan pueblos que se rigen
por la tenencia de la tierra y la gobernanza; peyorativamente llamada: usos y costumbres (Martinez-
Luna, 2010).

Particularmente, en el caso de las comunidades indigenas de la SNO, estas se encuentran inmersos en
su totalidad en la vida comunitaria y dependen de una participacion activa de las autoridades y la
poblacion en general (Lopez-Guevara, 2014). Esta situacion se formalizé a principios de la década de
los afios setenta bajo el esquema de mancomunidad, fundamentado en los intereses colectivos, la
autodeterminacion y la autonomia; formando asi los denominados pueblos mancomunados de la
SNO.

En este sentido, los pueblos mancomunados cuentan con una experiencia de més de 30 afios en el
aprovechamiento colectivo de sus recursos mediante la creacidn de empresas comunales, en las que
han desarrollado capacidades de infraestructura, transformacion industrial y comercializacion de sus
productos locales (Palomino-Villavicencio, 2008). Constituyendo asi, experiencias pioneras a escala
nacional en materia de gestién comunitaria. Ademas, estas comunidades han emprendido proyectos
ecoturisticos, resultantes de la interaccion con actores externos tanto publicos como privados para
favorecer la infraestructura y los servicios que ofertan en los mismos. Esta situacion muestra una
evolucion en las formas de organizacién productiva de raiz campesina por parte de estas comunidades
(Banos y Correa, 2016).

Asimismo, el dinamismo en las relaciones comunitarias de intercambio, han motivado el surgimiento
de diversas organizaciones sociales, productivas y empresariales, que representan distintas areas de
estudio desde diversas perspectivas; sobre todo por la ldgica de organizacion social y empresarial, las
relaciones gue establecen a partir del aprovechamiento de recursos naturales y la forma de resolver
los retos que plantea la organizacion de unidades productivas y su insercion en los circuitos de
mercado (Mathus et al,2010). Con base en lo anterior, en este estudio se pretende proveer de
informacidn sobre la gestion del marketing relacional en destinos de ecoturismo comunitario y la
importancia de que sus efectos se orienten a la sustentabilidad de las comunidades de la SNO.

El interés en la utilizacion de esta herramienta de gestion de relaciones, se debe principalmente a que
el desempefio de la actividad ecoturistica en zonas indigenas recae en los propios actores de la
comunidad; estos Ultimos generan alternativas de empleo para su poblacién a través de practicas de
compartencia, organizacion comunitaria y economia solidaria. En concordancia con lo propuesto por
Campdn (2009), quien explica que la aplicacion del marketing relacional en la gestion del turismo
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alternativo en zonas rurales, podria suponer una herramienta para optimizar su actividad,
aprovechando las ventajas que surgen para las mismas comunidades: medio natural, empresas y
clientes que intervienen en estas relaciones. Bajo esta tesitura, la gestion del marketing relacional en
el ecoturismo pudiese contribuir al fortalecimiento de la vida comunitaria e impulsar un desarrollo
propio a través de las relaciones existentes basadas en la propiedad colectiva de los recursos, la
organizacion comunitaria, el trabajo y la colaboracién mutua; ademas de incluir aspectos culturales
gue en términos generales tiene que ver con la comunalidad.

En el presente documento se pretende utilizar elementos de marketing relacional adecuandolos a los
productos ecoturisticos de la SNO. Informando a los gestores sobre las ventajas de llevar acabo
procesos colaborativos en los &mbitos de la gestién de la empresa ecoturistica. Esta situacion,
sostendria una cohesién de manera interna con todos los involucrados y crearia relaciones exitosas de
manera interna y externa. En el sentido de que las relaciones positivas derivadas de la utilizacion del
marketing relacional pudiesen aportar a la sustentabilidad comunitaria de los pueblos mancomunados
de la SNO.

Dada la naturaleza de este estudio, esta investigacion no solo tiene un interés social, pues se espera
que los datos obtenidos contribuyan a la literatura académica, debido a que no existen antecedentes
que analicen los elementos de marketing relacional y la interaccion con la sustentabilidad
comunitaria. Con base en lo anterior, en este estudio se provee de informacion para el desarrollo
tedrico en el que el ecoturismo en comunidades indigenas se sustenta en términos de analisis sobre
su alcance, estrategias, criterios, puesta en marcha y planificacién. Cabe mencionar que la
informacidn resultante de esta investigacion es importante para mercaddlogos, gestores de turismo
alternativo, académicos en gestion comunitaria, entre otros.

1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general

Identificar la manera en que el marketing relacional en la gestion de los emprendimientos
ecoturisticos incide en la sustentabilidad comunitaria de los pueblos mancomunados de la Sierra
Norte de Oaxaca (SNO).

1.3.2. Objetivos especificos

X3 Identificar los elementos mercadolégicos utilizados en la gestion de los emprendimientos
ecoturisticos de los pueblos mancomunados de la SNO.

XS Analizar los constructos de intercambio ligados al marketing relacional en la gestion de las
empresas ecoturisticas comunitarias de la SNO.

<> Describir los aspectos que integran la sustentabilidad comunitaria de los pueblos
mancomunados de la SNO.



1.4 Organizacion del trabajo

La presente investigacion consta de seis capitulos. EI primero de ellos tiene un carécter introductorio.
Realiza una presentacion inicial del problema de estudio, describe su justificacion, presenta los
objetivos generales y especificos y propone el supuesto de investigacion.

El segundo aborda el marco tedrico en el que se desarrolla el objeto de estudio. Aporta una vision
general sobre el sector turistico, con una aproximacién conceptual y de marketing relacional al
ecoturismo comunitario. A continuacion, se presenta el marco conceptual del marketing relacional.
En principio se hace hincapié en las bases de este nuevo paradigma de marketing y en segundo lugar
se observa su aplicacion en el sector turistico, con especial referencia a los constructos de intercambio.
Asimismo, se exponen las formas de vida y percepcién de desarrollo y sustentabilidad por parte las
comunidades indigenas.

El tercer capitulo recoge todo lo que respecta a la metodologia utilizada en el estudio empirico, es
decir, disefio de la investigacion y trabajo de campo. Ademas, hace una presentacion de los pueblos
mancomunados de la SNO, territorio que servira para la realizacién del estudio empirico. En él, se
recoge informacion acerca de las estrategias de marketing utilizadas para la gestion del ecoturismo,
se analizan las relaciones existentes tanto internas como externas para el desempefio de la actividad
turistica y se hace énfasis en la percepcion de sustentabilidad comunitaria de sus habitantes.

En el cuarto capitulo se presenta el estudio empirico con los resultados de la investigacion cualitativa
como cuantitativa. Se realizan los andlisis para el tratamiento de los datos utilizando ambas
metodologias y se detallan las posibles implicaciones para la gestion del ecoturismo comunitario y
estudios posteriores.

En el quinto capitulo se contrastan los resultados obtenidos con la literatura consultada y se relaciona
con lo sefialado por los expertos en turismo comunitario. Asimismo, en este capitulo se sefialan los
principales hallazgos y se obtiene una primera aproximacion a las relaciones enddgenas y exdgenas
de los pueblos mancomunados de la SNO y su incidencia en la sustentabilidad comunitaria.

El dltimo capitulo de este estudio expone una serie de conclusiones finales sobre las relaciones
sociales en las empresas de base comunitaria y el papel que desempefian en la percepcién del
desarrollo y calidad de vida, desde la perspectiva epistémica y cosmovision de sus actores. Asimismo,
se presentan las principales limitaciones con las que esta investigacion se ha encontrado, asi como un
sefialamiento sobre las posibles lineas de investigacion.



1. MARCO TEORICO

En la presente investigacion se opté por emplear al marketing relacional como constructo de
referencia para guiar el analisis de las relaciones de intercambio en el ecoturismo comunitario. En la
revision de la literatura consultada, se identificaron diversos estudios que hacen referencia al
marketing relacional; sin embargo, se observa una mayor cantidad de estudios teéricos que de
estudios empiricos. Por lo que para efectos de la presente tesis se abordaran ambos tipos de estudio.

I1.1. El enfoque del Marketing Relacional

El marketing relacional como la mayoria de las ciencias de apoyo a la gestion, se encuentra en
constante cambio, debido a las diferentes complejidades que implica su actualizacién. En este sentido,
en el presente apartado se visualizan las aportaciones tedricas de los autores méas reconocidos del
marketing relacional. Asimismo, se orienta al lector por las diferentes etapas y cambios que ha tenido
la literatura del marketing relacional, desde sus inicios en la década de los 80 hasta la actualidad.

Al término de la Ilamada “guerra fria” a inicios de la década de los noventa, el triunfo del sistema
econdmico capitalista sobre las economias socialistas, dan como resultado la economia global, hoy
llamada “globalizacion” (Campdn, 2009). El surgimiento de este fendmeno abarco todos los ambitos
que involucran a las naciones: gestion, gobierno, educacion, economia y mercado. Por lo anterior, la
idea del mercado se centrd en el consumo e intercambio con base en la transaccion de valor, naciendo
asi la doctrina general del “marketing transaccional” basado en las 4 p’s: Producto, Precio, Plaza y
Promocidn (Reinares, 2002).

El paradigma del marketing mix ha dominado la teoria y practica del marketing desde los afios 60.
No obstante, Bordonaba y Garrido (2001) sefialan que este paradigma de marketing comenzé a ser
obsoleto debido a factores propios de los mercados actuales: complejidad, dinamismo y turbulencia.
En este sentido Gronroos (2004), establece que las empresas deben tener una nueva orientacion
estratégica, en la que se orienten en la creacion y entrega de valor que sus clientes demandan. Por lo
gue debido a la critica de los objetivos y las perspectivas en las que se orienta el “marketing
transaccional” diversos autores como Gronroos (1994); Morgan y Hunt (1994); Berry (1995); Das
(2009) y Egan (2011), sugieren un cambio de paradigma que funja como contraposicion de las
transacciones y le de valor a las relaciones. Naciendo asi el término “marketing relacional”.

Desde el ambito del marketing de servicios, este nuevo concepto fue definido por primera vez por
Leonard Berry en 1983, en la que a través de una conferencia en la American Marketing Association
(AMA), definio6 al marketing relacional como “la atraccion, mantenimiento e intensificacion de las
relaciones con los clientes ” (Berry, 1983:22). Con el surgimiento de esta idea se empez6 a desarrollar
una nueva linea de pensamiento con un enfoque en las relaciones. Este concepto venia a probar que,
centrarse exclusivamente en la transaccion podia llevar a ignorar gran parte de la esencia del concepto
del marketing (Harker, 1999).

Asi se desarrolla el paradigma marketing del relacional, el cual explica muchos aspectos de la practica
actual de los negocios e invita a la consideracion y creacion de relaciones méas cercanas para el
intercambio. Asimismo, este enfoque enfatiza la creacidn de valor a partir de las relaciones, en el que
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las empresas desarrollan una visién mas integradora del marketing, en la cual no solo los clientes
tienen valor, sino todos los involucrados con la empresa (Lépez-Pinto, Mas y Viscarri, 2008).

En este sentido Gronroos (2004) indica que cuando el marketing esta orientado a las transacciones,
el nacleo del proceso es el producto, dejando de lado a las personas. Por lo que Espino y Rodriguez
(2008), sefialan que, si una organizacion desea ser exitosa, debe alinear sus recursos, competencias y
procesos con el proceso de creacion de valor del socio con el que desea establecer una relacion.

Una vez acufiado el concepto de marketing relacional propuesto por Berry (1983), diversos autores
europeos argumentaban que la propuesta limitaba las relaciones de la empresa s6lo al mercado de los
clientes, ignorando las relaciones con otros agentes como proveedores, distribuidores y empleados.
En este sentido autores como Gummesson (1996), argumentaban que las estrategias propuestas sélo
eran adecuadas para cierto tipo de mercados y que debia de reconocerse que la creacién de valor
correspondia a toda la organizacién y no sélo al departamento de marketing. Por lo que, se
cuestionaba si en verdad habia ocurrido un cambio de paradigma en el marketing (Bordonaba y
Redondo, 2008). Lo anterior fue sefialado por Buttle, (1996), quien establecié que el marketing
tradicional con base en las transacciones perseguia objetivos con indicadores econémicos como la
rentabilidad y no reconocia el valor de los clientes a largo plazo.

Asimismo, autores como Sarmiento (2016), explican que surgié una desacreditacion del concepto,
debido a que conllevaba cierta ambigiiedad y en algunos casos solo era considerado como “una
palabra de moda”. Por lo que el mayor desafio para los defensores del marketing relacional consistia
en demostrar que la cooperacion mutua, a diferencia de la competencia y el conflicto, conducia a la
creacion de valor y era rentable (Sheth y Parvatiyar, 1995). En este mismo sentido, Morgan y Hunt
(1994) establecen que para comprender el marketing es necesario centrarse en el proceso que
envuelve el establecimiento, cultivo, desarrollo y mantenimiento de relaciones beneficiosas para las
partes que participan en los procesos de intercambio.

En este orden de ideas, autores como Sheth y Parvatiyar (1994), afirmaban que las propuestas de
Berry (1983), de Gronroos (1990), y de Morgan y Hunt (1994), incluian aspectos del proceso de
desarrollo y del mantenimiento de las relaciones; sin embargo habria que afadir las relaciones de
cooperacion y de colaboracion entre la empresa y los clientes. Ademas, era necesario catalogar los
clientes como uno o como muchos, incluidos los consumidores finales, distribuidores 0 miembros del
canal y los clientes de empresa a empresa (Egan, 2011).

En este punto de la historia del marketing relacional surgen dos grandes escuelas o lineas de
pensamiento. Por una parte, la escuela americana (Dwyer, Schurr y Oh, 1987; Crosby, 1990;
McKenna, 1991; Berry, 1995; Grossman, 1998; Soderlund, 1998; Crotts y Turner, 1999; Price y
Arnould, 1999) marcada por las propuestas de Berry (1983), y que se enfoca en las relaciones con el
cliente, la satisfaccion y fidelizacién del mismo. Por otra parte, la escuela nérdica (Grénroos, 1990;
Morgan y Hunt, 1994; Gummesson, 1999; Sheth y Parvatiyar, 1995; Kotler, 1992; Webster, 1994;
Cristopher, Payne, y Ballantyne, 1991) en concordancia con el concepto desarrollado por Gronroos
(1994), la cual pone énfasis en las relaciones sostenidas con todos los involucrados, la comunicacion,
la confianza, la lealtad y el compromiso.



En la literatura consultada podemos observar que con el surgimiento de estas lineas de pensamiento
el marketing relacional es abordado desde dos perspectivas. Por un lado, el marketing relacional
orientado al consumidor (Escuela Americana), el cual se enfoca hacia el valor de la relacién empresa-
cliente, hacia la competencia, hacia la coordinacién interfuncional y cuyos intereses van encaminados
a alcanzar mas eficientemente los objetivos organizacionales (Coérdoba, 2009); y el marketing
relacional orientado al mercado (Escuela Nérdica), el cual implica la consideracion de todos los
agentes de intercambio de la empresa, las necesidades del consumidor y la valoracion en el
establecimiento de relaciones estables en los mercados (Cobo y Gonzalez, 2007). Es decir, si bien es
cierto que existe discrepancia entre las dos lineas de pensamiento, ambas escuelas mantienen una
vision de marketing relacional a largo plazo.

Bajo el enfoque del marketing relacional orientado a los mercados, Christopher et al. (1994) describen
al marketing relacional como la sintesis del servicio al cliente, la lealtad y el marketing. Ademas, los
autores resaltan la importancia que tiene la correcta coordinacion de las relaciones de la empresa,
debido principalmente a que las relaciones externas estan en correlacion directa con la calidad de las
relaciones internas. Asimismo, afirmaban que el estudio del marketing relacional implicaba
consideraciones de nivel macro y nivel micro, por lo que lanzan el “Modelo de los seis mercados”.
En este sentido, autores como Cérdoba (2007); Campén (2009); Cobo, Hervé y Aparicio (2009) y
Sarmiento (2014), explican que este modelo implica la consideracion total de las relaciones de las
empresas con los mercados de consumidores, con los mercados de empleados, con los mercados
internos, con los mercados de proveedores, con los mercados de referencias y con los mercados de
influyentes.

Por su parte Sheth y Parvatiyar (1995), resaltan la importancia del desarrollo de redes en respuesta a
la competencia global; en lo que la percepcion de la calidad de las relaciones depende directamente
del intercambio de informacion entre diferentes actores que trabajan por un mismo objetivo. Por ende,
es posible observar que el marketing relacional implica una interaccion social para que pueda darse
una comunicacién mas efectiva entre los actores. En lo que para la consecucién del desarrollo de
relaciones exitosas se visualizan a la confianza y el compromiso como factores determinantes que
llevan a la eficiencia, productividad y eficacia de las relaciones (Morgan y Hunt, 1994; Pasuraman,
2000; Gronroos, 2004; Cobo y Gonzalez, 2007; Egan, 2011).

Con base en lo anterior Morgan y Hunt (1994), de acuerdo con lo establecido por Christopher et al.
(1994), presentan el modelo Key Variable Mediating (KVC) o de los constructos de intercambio, en
las que identifican diferentes relaciones de intercambio alrededor de la organizacion principal. En ese
tenor, explican que las relaciones de intercambio son aquellas que se producen entre empresas y sus
proveedores de materiales y servicios, alianzas estratégicas con sus competidores, tecnolégicos, de
marketing, ONG’s y alianzas estratégicas globales. Desde el punto de vista externo, los autores
identifican relaciones con otros entes para la investigacién y el desarrollo, como las organizaciones
publicas e internacionales. Asimismo, desde el ambiente interno, el modelo incluye relaciones de
intercambio con los departamentos funcionales, empleados, marketing interno y unidades de negocio.
En las que los factores confianza y compromiso representarian el factor ganar-ganar para todas las
partes que participan en la relacién (Grénroos, 1996).
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Autores como Ganessan (1994); Anderson y Weitz (1996); Garbarino y Johnson (1999); Sharma y
Patterson (2000) con base en lo propuesto por Morgan y Hunt (1994), establecen que el binomio
compromiso-confianza es un elemento imprescindible para la creacién de relaciones exitosas. En ese
mismo sentido Berry (1995), establece que el compromiso y la confianza son las caracteristicas que
principalmente distinguen los clientes socios de aquellos clientes con una orientacion hacia
transacciones Unicas o repetidas.

Por su parte Kotler (2006), afirma que el establecimiento de relaciones de colaboracion basadas en la
confianza y el compromiso, debe tener como objetivo la creacion de un mayor valor para las partes,
y sobre todo para los clientes de la empresa, a diferencia de lo que ofrece la competencia. No obstante,
Campon (2009), explica que los aspectos clave del marketing no son solo conseguir clientes y crear
transacciones, sino que hay que mantener y promover relaciones continuadas, no sélo haciendo
promesas, sino también cumpliéndolas.

Como podemos observar han surgido diversas investigaciones sobre la idea de que la direccién de
marketing requiere de los elementos confianza y el compromiso como constructos en la consecucion
de relaciones estables y duraderas. EI motivo fundamental de lo anterior reside en que una relacion
caracterizada por la existencia de confianza en la otra parte, es positivamente valorada y sienta las
bases para que el compromiso pueda estar presente (Iglesias, 2004). Al respecto Suérez, Vazquez y
Diaz (2007), explican que en la literatura del marketing relacional se ha hecho especial énfasis en la
confianza y el compromiso debido a que son constantemente influenciados por la presencia de
factores como la dependencia entre las partes, la satisfaccion, los objetivos conjuntos, la
comunicacion, los costos de cambio o las inversiones mutuas.

Segun Wakabayashi (2010), el elemento confianza ha sido el factor mas utilizado en la literatura del
marketing relacional, desde que fue introducido por Parasuraman, Zeithalm y Berry (1985). El autor
sugiere que los clientes deberian ser capaces de confiar en los proveedores del servicio, sentirse
seguros en el trato que mantienen con ellos, asi como tener la certeza de que la informacion que les
transmiten tendra un caracter confidencial. Por lo que, Bordonaba y Garrido (2001), explican que
lejos del &mbito organizacional, la confianza es universalmente la variable mas aceptada como base
para cualquier interaccion o intercambio humano.

Respecto al constructo compromiso, diversos autores como (Ganessan, 1994; Morgan y Hunt, 1994;
Gumerson, 2000; Fernandez, 2003; Gronroos, 2004; Cobo y Gonzélez, 2007), lo consideran como un
elemento esencial en las relaciones exitosas. Asimismo, Iglesias (2003) establece que ademas de la
confianza en la otra parte, el compromiso conlleva la disposicidn de hacer sacrificios a corto plazo
para obtener beneficios de la relacion a largo plazo. Por otro lado, desde la perspectiva del consumidor
el compromiso funge como elemento indicativo de deseo del cliente para mantener la relacion,
concediendo a la empresa un mayor margen de confianza para responder a las actuaciones de la
competencia (Agariya y Singh 2011).

En este mismo sentido, Russell (2007) establece que los consumidores que se encuentran motivados
por la existencia de un sentimiento de vinculacion y sinceridad en sus actitudes personales hacia la
organizacion, manifiestan un comportamiento de repeticién en la compra. En el que compromiso
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resulta vital para la creacién y preservacion de relaciones con el mercado, el cliente y las
organizaciones (Cordoba, 2007).

En resumen, el compromiso no s6lo es un constructo propio del marketing relacional, sino que ha
sido abordado desde diferentes disciplinas como la sociologia y la psicologia. Asimismo, es visible
la interaccion que mantiene con el elemento confianza, ya que el compromiso comparte una teoria de
doble dimensidn con este elemento, que ha sido adoptada previamente por otros autores como Dann
y Dann (2000); Gilliland y Bello (2002); Fullerton (2005); Reinares y Ponzoa (2006); Cobo, Hervé y
Aparicio (2009); Egan, (2011).

En la literatura consultada se ha visualizado que el marketing relacional ha tenido diversos cambios
conceptuales en su historia, debido a las diferentes perspectivas y enfoques que le han dado desde sus
origenes. Ademas, el estudio del marketing relacional es tomado desde los objetivos, constructos y
herramientas para su desempefio en estudios de tipo empirico, lo cual explica el esfuerzo realizado
por parte de los investigadores para crear teoria y probar aplicaciones précticas para este tipo de
marketing (Wakabayashi, 2010).

De manera que, el marketing relacional es entendido como un proceso que lleva a la consecucion de
beneficios mutuos a través de la creacion de valor para ambas partes (Egan, 2011). En lo sucesivo, se
convierte en un proceso que puede y debe aplicarse a cualquier tipo de sector para propiciar
intercambios en términos de valor afiadido y acciones de colaboracion (Agariya y Singh, 2011). Por
lo que, para lograr lo anteriormente sefialado por estos autores, las relaciones que se mantienen deben
caracterizarse por la existencia de confianza y compromiso. En el sentido de que el objetivo principal
se cifrara en la fidelidad y en el cumplimiento de las promesas (Sarmiento, 2016).

Con base a los conceptos obtenidos en la literatura consultada, se afirma que el marketing relacional
es un proceso de creacion de relaciones de largo plazo mediante los constructos de intercambio
(confianza y compromiso) con el fin de crear valor y un beneficio mutuo por parte de las partes
involucradas que no necesariamente tienen que ver con la gestion de empresas 0 recursos.

11.2. Antecedentes de marketing relacional

Una vez acufado el concepto “Marketing Relacional” por Berry (1983) y conceptualizado por
diversos autores segun su escuela de pensamiento. En la literatura de marketing relacional o
marketing de relacionales existen trabajos de caracter empirico en los que regularmente se intenta
comprobar los modelos tedricos desde el sector industrial y de servicios. Las caracteristicas que
presentan este tipo de mercados hacen que resulte 16gico que las principales contribuciones realizadas
en el marketing relacional provengan de especialistas en estos sectores (Quero y Parra, 2002).

Tal es el caso de Bordonaba y Garrido (2001), quienes analizaron la verdadera aceptacién de un
cambio de paradigma, en la practica e investigacion académica del marketing. Los autores
identificaron que los conceptos de compromiso y confianza son los elementos que principalmente
distinguen a los “clientes socios” de aquellos clientes con una orientacion hacia transacciones
repetidas. Asimismo, contrastaron diferentes modelos como los propuestos por Dwyer, Schurr y Oh,
(1987); Morgan y Hunt, (1994); Christopher, Ballantine y Payne, (1991), en los que sefialan a los
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elementos confianza y compromiso como constructos fundamentales para las relaciones de
intercambio y el marketing directo, marketing de base de datos y marketing de uno-uno como
herramientas de gestion en la relacion con el cliente.

Por su parte Quero (2002), presentd su tesis de doctorado, desde el enfoque de marketing relacional
en empresas de servicios de exhibicion de artes escénicas en Espafia. En las que utilizd las
dimensiones de las relaciones instrumentales y relaciones de grupo de Gronroos (1989) y los
constructos mediadores de Morgan y Hunt (1994), mediante un método cuantitativo a través de 150
cuestionarios en entidades de gestion publica y privada de auditorios y teatros en Andalucia y
Catalufia. En este sentido, la autora establece que los constructos mediadores (compromiso y
confianza) en las relaciones de intercambio de estos actores, estan ligadas a los costos de finalizacion
de la relacion, beneficios relacionales, valores compartidos, comunicacion y comportamiento
oportunista. Asimismo, las partes involucradas manifestaron resultados de conformidad, propension
al abandono, conflicto funcional e incertidumbre.

En el caso de México, Gonzélez y Flores (2005), realizaron un estudio exploratorio del tipo
cuantitativo, en las que los autores describen las herramientas de marketing relacional mas
comunmente utilizadas por las Micro, pequefias y medianas empresas (MiPymes), del sector
industrial de Jalisco. Los autores identificaron que las empresas analizadas establecen relaciones
duraderas con sus diferentes mercados en la medida en que las partes se conocen a fondo. En tal caso
las empresas generan un potencial importante de confianza en las relaciones de intercambio y ofrecen
la posibilidad de encontrar una mejor forma de satisfacer las necesidades de los involucrados. Bajo
esta tesitura, los autores explican que el mantenimiento de las relaciones se considera como una
ventaja competitiva sostenible en la cual: la lealtad, el compromiso, los intereses de las partes y la
informacidn especifica del cliente; condicionan su realizacion. Por lo que, en estas empresas se
observa similitud con el modelo de los seis mercados de Christopher, Ballantine y Payne (1991) y los
constructos de intercambio de Morgan y Hunt (1994).

A su vez, Barroso, Armario y Ruiz (2007) desde el enfoque de las empresas dedicadas al turismo en
Espafia, desarrollaron un modelo para la evaluacion del efecto de la imagen del destino en la lealtad
del turista. En este modelo, encontraron cuatro dimensiones presentes en los clisters turisticos:
confianza, compromiso, lealtad y satisfaccion. Ademas, los autores identifican que la imagen juega
un papel fundamental en los servicios y sefialan que es necesario evaluar a los destinos turisticos de
manera constante, debido a que puede ser un factor significativo que condicione la percepcion de la
calidad y la satisfaccion en el comportamiento del turista.

Bajo ese tenor, Suarez, Vazquez y Diaz, (2007) realizaron un estudio de tipo cualitativo en el que se
aplicaron entrevistas a profundidad a expertos en el sector turistico y mediante reuniones de grupo
con clientes de agencias de viajes minoristas. Los autores analizaron el papel que tienen los elementos
confianza y compromiso en el mantenimiento de una relacion a lo largo del tiempo y su impacto sobre
los diferentes tipos de lealtad del cliente. También, encontraron la existencia de la influencia de la
confianza sobre el compromiso afectivo e identificaron que la relacién entre el compromiso y la
lealtad es positiva. Estos resultados concuerdan con lo que establecia Dwyer, Schurr y Oh (1987).
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Desde la perspectiva de la hospitalidad y turismo de Turquia Yuksel y Yuksel (2007), abordan las
variables: percepcion del riesgo y sus efectos sobre las emociones y la lealtad del turista. En este
sentido los autores, proponen un modelo estructural, en el que exponen una asociacion inversa entre
la percepcion del riesgo, las emociones y la satisfaccion, como factores vinculados en la intencion de
retorno influenciadas por el marketing relacional. De igual manera, los autores observaron que aunque
se tengan estrategias de marketing relacional orientadas a la fidelizacién, la variable riesgo percibido
contiene mayor poder de influencia en las decisiones actuales y futuras del turista.

Por su parte Chiy Qu (2008), presentaron un estudio basado en las perspectivas cognitivas y afectivas
de la satisfaccion de los turistas de China. Los autores identificaron que las experiencias positivas de
servicios, productos y otros recursos que ofrecen los destinos turisticos, podrian producir la repeticion
de la visita por medio de la recomendacion boca en boca a los familiares y amigos del turista.
Asimismo, la investigacion muestra que la emocién de temor es el mediador entre el valor percibido
del destino y la satisfaccion de los turistas. Aunado a ello, los autores destacan la importancia de la
imagen del destino en la fidelidad hacia el mismo, por lo que la lealtad puede entenderse a través de
las relaciones causales que se establecen entre la imagen, la satisfaccion y el retorno del turista.

Desde la perspectiva europea, un estudio en empresas turisticas de Espafia realizado por Cobo,
Aparicio y Hervé (2009), propone un modelo basado en las dos implicaciones estratégicas del
marketing relacional (confianza y compromiso) de Morgan y Hunt (1994), la fidelizacién de clientes
de Berry (1985) y el modelo de los mercados ampliados de Christopher, Ballantine y Payne (1991).
En la que los autores definen el concepto factor relacional, como el conjunto de interrelaciones entre
todos los agentes turisticos, publicos y privados, para lograr una experiencia satisfactoria en el turista.
Asimismo, explican que la cooperacion adquiere mayor importancia en el turismo, debido a su
naturaleza sistémica, donde todos los agentes intervienen y deben unir esfuerzos para lograr un mejor
servicio y la satisfaccion final del turista. En este sentido, los autores establecen que el factor
relacional es la herramienta del marketing relacional méas apropiada para el sector turistico debido a
que aborda tanto las relaciones integracién y cooperacion con los mercados y la fidelizacion del
cliente.

Desde ese mismo tenor, Campon (2009) realiz6 su tesis de maestria en la que aborda el marketing
relacional orientado a la fidelizacion del cliente en el desempefio de las MiPymes dedicadas al turismo
rural de Espafia. La autora identifico que los métodos mayormente utilizados por los gestores de
turismo rural son la fidelizacion en el alojamiento y hosteria, la satisfaccion de las actividades
recreativas, la lealtad en el retorno en temporadas vacacionales de los turistas; y confianza y
compromiso en las relaciones horizontales y verticales con los mercados. Ademas, la autora establece
que la fidelidad en el turismo rural puede ser entendida como la repeticion o recomendacién de un
determinado destino o alojamiento de turismo rural, fuertemente influenciada por factores como la
satisfaccion, la calidad, el valor percibido, el trato personalizado, la hospitalidad y autenticidad del
medio rural.

Por su parte Wakabayashi (2010) realiz6 un estado del conocimiento del marketing relacional en la
que recopild 111 articulos de 55 revistas cientificas, donde el autor identificd como objetivos del
marketing relacional a la satisfaccion del cliente, la retencién del cliente y la lealtad. A la confianza,
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el compromiso, la cooperacién, la cercaniay la calidad de la relacién como constructos y al marketing
directo, marketing de base de datos, marketing de uno a uno, gestion de la relacion con el cliente,
marketing de la lealtad como herramientas. Asimismo, en concordancia con lo expuesto por Agariya
y Singh, (2011), el autor expone que el sector de servicios es el campo mas estudiado por los
investigadores del marketing relacional, cuya mayor incidencia se da en el area de servicios
financieros y de seguros en paises como Estados Unidos, Inglaterra y Australia.

Del mismo modo, Llamas, Castro y Espinoza (2014), realizaron una investigacién en la que
analizaron la relacion causal entre la satisfaccion y su influencia en la determinacion de lealtad
(actitudinal y conductual) en el contexto del comercio de automoviles en México. En la que
visualizaron las dimensiones de marketing relacional: satisfaccion, lealtad y confianza propuestos por
Berry (2000), Ganessan (1994) y Morgan y Hunt (1994) respectivamente. Ademas, los autores
identificaron que entre mayor sea la satisfaccion percibida por los clientes hacia las agencias y los
talleres automotrices, existira un incremento proporcional en la lealtad actitudinal y lealtad
conductual de los clientes.

Por otro lado, Gomez (2014), propone un modelo de marketing relacional basado en la fidelizacion
que permita la atraccion y retencién de los alumnos de educacién media superior hacia el estudio de
alguna carrera del area cientifico-tecnoldgica. En donde se muestran adecuaciones del modelo de las
ocho etapas realizado por Reinares (2002): identificar (necesidades de los estudiantes), informar
(planes de estudio), atraer (mas estudiantes), vender (mas inscripciones), servir (en las funciones
educativas), fidelizar (a los alumnos) y desarrollar la relacion (alumno-institucion) en Universidades
de la Ciudad de Meéxico. En este sentido, la autora establece que es necesario se lleven a cabo acciones
sistematicas y coordinadas que permitan la atraccion y retencion de los alumnos en estas areas. Todo
ello con la intencién de adaptarse a las necesidades de sus clientes y de facilitar la relacién con los
mismos.

Desde el punto de vista de los clientes Chen y Chen (2014), realizaron un estudio en el que analizaron
las estrategias y las acciones incorporadas al marketing relacional en hoteles de China. Los autores
determinan que la orientacion del marketing relacional hacia la fidelizacion influye directamente en
la percepcion del turista respecto a la imagen corporativa del hotel y su calidad de servicio en los
hoteles. Por otro lado, encontraron que las variables de Marketing relacional fidelizacion y lealtad,
expuestas en este estudio concuerdan con los elementos establecidos por Berry, Zeithalm y
Parasuraman (1996).

En este mismo sentido, LuJun, Maxwell y Kimball (2014) proponen un modelo de evaluacion
cognitiva que identifica los elementos compromiso y confianza como constructos mediadores en la
relacion entre la imparcialidad percibida del servicio (intenciones retorno) y la conducta (referencias
de boca en boca) en hoteles de China. Los autores establecen que este tipo de publicidad a diferencia
de otras formas de promocion, son relativamente menos costosas que la publicidad pagada y son méas
confiables por los destinatarios de las referencias. En este sentido, estos elementos pudiesen
incorporarse a los programas de capacitacion para aumentar la conciencia de los profesionales del
turismo de entender cdmo las experiencias del turismo con los proveedores de servicios resultan en
la percepcidn de la calidad en el servicio, las emociones positivas y la confianza.
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Igualmente, Narteh, Cudjoe, Kodua y Braimah (2014), realizaron una investigacién de tipo
cuantitativa en la que determinaron la aplicabilidad de las practicas de marketing relacional y su
impacto en la lealtad del cliente en Hoteles de lujo en Ghana. Los autores identificaron que las seis
practicas del marketing relacional (competencia, compromiso, manejo de conflictos, confianza,
comunicacién, y lealtad) tienen un efecto positivo en la fidelizacion de los clientes. Si bien es cierto
que diversos investigadores ven la lealtad del turista como un fenémeno basado principalmente en la
actitud; en esta investigacion los autores sintetizaron las opiniones divergentes a través de un modelo
de marketing relacional en lo base a lo propuesto por Christopher, Ballantine y Payne (1991) y
Ganessan (1994).

Asimismo, Maggon y Chaudhry (2015), realizaron un estudio en el que se hace una revision de la
literatura del marketing relacional y Costumer Relationship Marketing (CRM) en el sector de la
hospitalidad y el turismo en India. En la que los autores analizaron desde las perspectivas de los
clientes y la gestion de relaciones, un total de 78 articulos argumentativos y analiticos de 19 revistas
lideres en hosteleria y turismo. Los autores establecen que el CRM tiene sus raices en el marketing
relacional, en donde el tema central de todas las perspectivas es una relacion de cooperacion directa
con los mercados; sin embargo, ain se tiene como objetivo mejorar la rentabilidad a largo plazo por
medio de la comercializacion basada en transacciones, con énfasis en la retencion de clientes. Por lo
que se cuestiona si en realidad ha ocurrido un cambio de paradigma en la gestion del marketing.
Ademas, el estudio muestra como el marketing relacional y el CRM han avanzado en términos de
areas de enfoque, cambios de paradigma y analisis de datos; sin embargo, aln se encontraba en etapa
de florecimiento para el sector turismo.

De igual modo, Duefias y Duque (2015), realizaron un estudio en el que expusieron las variables del
marketing relacional (satisfaccion, motivacion, confianza y compromiso) y la calidad de las
relaciones (Universidad-Empresa) en instituciones educativas de Colombia. En el que los autores
identificaron la importancia de la comunicacion permanente en la existencia de la confianza para el
establecimiento de acuerdos de trabajo y el compromiso como elemento imprescindible para la
articulacion de los mismos.

Por su parte Guadarrama y Rosales (2015), realizaron un analisis de diferentes estudios centrados en
la satisfaccion, lealtad, gestion de relaciones con los clientes y su repercusion en resultados
organizacionales del sector industrial en Republica Dominicana. Los autores determinaron que el
marketing relacional supone una mayor rentabilidad y crecimiento por parte de la empresa, en tanto
los objetivos pasan de la participacion en el mercado a la participacion en los clientes; y las relaciones
con sus competidores dejan de ser de enfrentamiento y pasan a ser de cooperacion. Asimismo,
explican que resulta menos costoso para las organizaciones retener clientes que captar nuevos. En
este sentido, los autores establecen que las empresas bien posicionadas en el mercado por su valor,
hacen que clientes reales o potenciales se vean atraidos por la empresa. Ademas, identifican que el
marketing relacional dinamiza el aprendizaje de la empresa acerca de sus clientes, de como estos
modifican la empresa y emergen como un valor agregado, potencializando la satisfaccion y la calidad
del servicio.
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En este mismo sentido, Sarmiento (2016) realiz6 un estado del arte en la que proporciona de manera
detallada, selectiva y critica toda la informacion publicada sobre el concepto del marketing relacional
con base en 40 definiciones estudiadas por Harker (1999), 50 por Dann y Dann (2000) y 72 por
(Agariya y Singh, 2011). El autor identifica que el marketing relacional es un proceso que puede y
debe aplicarse a cualquier tipo de sector, constituido por las fases de identificar, establecer,
desarrollar, mantener y si es necesario terminar la relacion. Asimismo, el autor concibe al entorno
empresarial como amplio, entendiéndolo por las relaciones existentes entre la empresa y los actores
gue la rodean mediante un proceso que lleva a la consecucion de beneficios mutuos a través de la
creacion de valor. En este sentido, establece que, aunque fue Berry (1983) quien introdujo el concepto
de marketing relacional por primera vez, la definicion mas adecuada es la proporcionada por
Gronroos (1994).

Desde la perspectiva empresarial mexicana, Llamas, Cruz, Ramirez y Duarte (2016) realizaron un
estudio en el que analizan las dimensiones de marketing relacional (satisfaccion, confianza y lealtad)
y sus implicaciones estratégicas en la fidelizacién en el mercado de restaurantes de México. Los
autores establecen que el constructo confianza en las relaciones de calidad es precedido por la
satisfaccion y que ambos tienen un impacto positivo en la generacion de lealtad de los consumidores.
También explican el impacto positivo entre la lealtad conductual y actitudinal reflejada en la
percepcion de factores afectivos como las experiencias positivas, comprension, preocupacion y
cumplimiento de promesas, influyen directamente en la competitividad del sector restaurantero.

A su vez, Campdn-Cerro, Hernandez-Mogollén y Alves (2017), realizaron una investigacion en la
que explican el funcionamiento de la lealtad del cliente como factor clave para el mejoramiento de
resultados a largo plazo en empresas de turismo rural en Espafia. Los autores muestran la existencia
de un impacto significativo de la imagen de destino sobre la satisfaccién general del turista. Ademas,
explican que la imagen constituye el segundo antecedente de la lealtad después de la satisfaccion.
Asimismo, los autores establecen que los programas de desarrollo del turismo rural orientadas al
mercado deben contar con entidades que coordinen estrategias e iniciativas de marketing a nivel de
destino; incluyendo la planificacion, el desarrollo de productos, la evolucién de imagen, la calidad y
la satisfaccion.

Como podemos observar en literatura del marketing relacional, el concepto continda evolucionando
tanto en sus definiciones como en sus técnicas de aplicacion; sin embargo, el proposito central
continla siendo creacion de valor mutuo a partir de un proceso de gestion en el que se desarrollan las
relaciones duraderas con todos los involucrados. Por lo que, es posible observar que los elementos
como: la confianza, el compromiso, la cooperacion, la cercania y la calidad de la relacion son
reconocidos como constructos del marketing relacional y el marketing directo, marketing de base de
datos, marketing de uno a uno, gestion de la relacion con el cliente, marketing de la lealtad como
herramientas; esta situacion concuerda con autores como Das, (2006); Wakabayashi (2010); Egan
(2011) y Sarmiento, (2016).También se observa que los modelos mayormente utilizados son los
desarrollados por Morgan y Hunt (1994), Christopher, Ballantine y Payne (1991) y Reinares (2007).

En el caso de los antecedentes analizados para este estudio, se observa que los constructos de
marketing relacional que mayormente se utilizan en el turismo son: la lealtad, la imagen del destino,
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la satisfaccién y los elementos de las relaciones de intercambio (Bordonaba y Garrido 2001; Cobo,
Hervéy Aparicio 2007; Campdn 2009; LuJun, Maxwell y Kimball 2014; Camp6n, Hernandez y Alves
2017). Por otro lado, en la literatura consultada se observd que no existen estudios que analicen la
contribucién de los factores confianza y compromiso como elemento del desempefio de las
actividades de ecoturismo y cémo éstos contribuyen a la sustentabilidad comunitaria.

11.3. El enfoque de la sustentabilidad comunitaria en el ecoturismo

En la literatura consultada se identifican diferentes estudios como los realizados por Lopez-Guevara,
2014; Velazquez et al, 2015; Rosas y Correa, 2016, que desde una perspectiva en los
emprendimientos sociales, vinculan la sustentabilidad con el desempefio de la actividad ecoturistica
en zonas rurales y ésta a su vez con la percepcion de desarrollo por parte de las comunidades indigenas
con esta tipologia de turismo. A continuacion, se analiza cada uno de los conceptos de manera
especifica y se revisa la relacion entre las variables analizadas.

En el informe de la “Comision Mundial para el Medio Ambiente y Desarrollo” en 1987, la entonces
directora de la Organizacion Mundial de las Naciones Unidas (ONU), presentd el documento
“Nuestro Futuro Comdn” en el que define el desarrollo sustentable como “aquél que satisface las
necesidades del presente, sin comprometer las posibilidades de desarrollo de las futuras generaciones”
(Brundtland, 1987). Asi pues, el concepto de sustentabilidad se difundié a nivel mundial, siendo
abordado por una variedad de autores, intérpretes y promotores que han dado sus enfoques, estrategias
y metodologias, las cuales han adoptado y adaptado el término, ocasionando que se perciba como un
area de estudio que abarca diversos métodos y complejidades.

En este sentido autores como Foladori y Tommasino (2002), proponen que la definicion de
sustentabilidad debe ser analizada desde una vision tridimensional en la que se consideren los
elementos econémicos, ambientales y sociales. Por lo que los autores construyen el modelo aceptado
del desarrollo sustentable con las dimensiones econémicas (Foladori y Tommasino 2002; Negrete,
Martinez, Liviano y Ortiz 2009;), medio ambientales (Barrera 2003; Monchon 2008) y sociales
(Toledo 2000; Medina, Jiménez, Vega y Becerra, 2011). Sin embargo, autores como Ramos (2009);
Toledo y Barrera (2010); Barkin (2010); Ibafiez y Cabrera (2011); Velazquez et al. (2013) establecen
gue la propuesta emanada de lo social y contempla los elementos culturales como necesarios para
aproximarse al desarrollo sustentable.

En las Gltimas décadas se han realizado diferentes estudios que abordan la sustentabilidad como un
factor de desarrollo y la vinculacion de esta con el desempefio de las actividades productivas como el
ecoturismo. En la que de acuerdo con la Sociedad Internacional de Ecoturismo por sus siglas en inglés
(TIES), el ecoturismo implica la valorizacion de la cultura, el respeto y el conocimiento mas profundo
de otras formas de percepcion del entorno (TIES, 2013). En este sentido Goodwin (2008), sefiala que
el ecoturismo surge como estrategia de aminoramiento del impacto ecoldgico de la actividad turistica
y como via de disminucion de pobreza en zonas indigenas.

Por su parte Daltabuit y Valenzuela (2010) desde una perspectiva social, visualizan al ecoturismo
como una opcién planteada para alcanzar el desarrollo sustentable con la participacién directa de las
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comunidades rurales para aprovechar racional y adecuadamente el patrimonio natural y cultural.
Asimismo, la WWF,2001 establece que el ecoturismo ha aportado estrategias de conservacion de las
tradiciones locales y al bienestar social, en paralelo al desarrollo.

Desde la perspectiva de la “comunalidad” para Martinez-Luna (2003) el desarrollo y la comunidad,
se aprecian como dos conceptos con la imposibilidad de coincidencia, sin embargo, define una
estrategia de adecuacion de las comunidades para permanecer como tal, a pesar de los cambios que
origina el desarrollo mismo. Por otro lado, segin Diaz (2004), en la comunidad se practica la
sustentabilidad sin tener que entender conceptos escritos; en el sentido de que la cosmovision muestra
la visién integradora del hombre con la naturaleza (Veldzquez et. al 2013). En este punto se observa
una discrepancia entre enfoques, pues mientras para Martinez-Luna (2003) no existe coincidencia
entre desarrollo y comunalidad, para Diaz (2004) es parte integral en el desarrollo de la comunidad.
Por lo que, para entender la sustentabilidad y el desarrollo en las comunidades indigenas, es necesario
abordar el concepto de la comunalidad desde sus origenes.

En el contexto de la lucha por la recuperacion de los recursos forestales de la Sierra Juarez en la
década de los afios 80, surgieron algunas empresas forestales de caracter comunitario. Lo anterior
sucedio como una de las consecuencias en la finalizacion del régimen de concesiones
gubernamentales a empresas publicas y privadas, que habian provocado un proceso extractivo a gran
escala de los recursos maderables en esta regién (L6pez, 2007). Por lo que, con el fin de dinamizar a
estas empresas comunitarias, algunos pobladores de estas comunidades tuvieron la necesidad de
acceder a una formacion superior en diversas carreras como la administracién, la antropologia, la
linglistica, el derecho y la educacién (Merino, 2004). Asimismo, surge la Unidon de Comunidades y
Ejidos Forestales de Oaxaca y la Union de Comunidades Mixes, Zapotecas y Chinantecas, como
organizacion encargada de brindar asesoria técnica a estas empresas comunitarias desde la misma
perspectiva indigena y como una alternativa de insercion al mercado (Chapela, 2007).

Segun Gasca (2014), esta situacion incentivo el desarrollo local en estas zonas indigenas, debido a
gue coadyuvd a armonizar las formas de gobierno comunales, a generar mayores empleos y a mejorar
las préacticas en el uso de los recursos naturales. Por su parte, Gonzélez y Lopez (2008) desde una
perspectiva social, establecen que el objetivo del desarrollo local no s6lo debe ser entendido desde el
ambito econdmico; debido principalmente a que este concepto representa un proceso dindmico de
ampliacion de capacidades y acciones de todos los integrantes de la comunidad.

En este sentido los antropélogos indigenas oaxaquefios Floriberto Diaz Sanchez y Jaime Martinez
Luna, acufan el término “comunalidad” como la logica con la que se define y articula la vida social
y las formas de organizacion de las comunidades indigenas de México. En la que, la comunalidad
representa una contribucion epistémica, que da cuenta de procesos de apropiacion de la naturaleza de
una manera alterna a la ortodoxa vision e instituciones del proyecto civilizatorio occidental (Barkin,
2010). Por lo que este concepto fue percibido por diversos autores, como una definicién del desarrollo
propio de las comunidades indigenas que comparten un territorio comdn, profundidad historica,
conocimientos y practicas culturales (Rendon, 2002; Maldonado, 2002; Montes, 2003; Korsbaek,
2009; Rosas, Correa y Cruz, 2013).

19



La comunalidad es una palabra que emerge para integrar las preocupaciones e insatisfacciones de los
pueblos originarios de Oaxaca, que a su vez es un concepto arrancado de procesos concretos de vida,
gue ha estado ahi, como un razonamiento natural, que ha resistido los embates del pensamiento,
impuesto por el razonamiento del poder hegemonico (Martinez-Luna, 2015). Desde esta perspectiva
y partiendo de la idea de que la comunalidad es una forma de nombrar y entender al colectivismo
indigena. Maldonado-Alvarado (2002), explica que la comunalidad es més que un gusto por lo
gregario; siendo en realidad un componente estructural de los pueblos indios.

Por su parte Korshaek (2009), menciona que el ndcleo de la comunalidad estd formado por el territorio
comun (uso y defensa del territorio comunal);el poder comunal (participacion en la asamblea y en los
cargos civiles y religiosos), el trabajo comunal (tequio y ayuda mutua interfamiliar); la educacién
tradicional y la fiesta (mediante la participacidn colectiva); el derecho indigena (derechos de personas
gue no se piensan a si mismas sin la colectividad a la que pertenecen); la lengua propia (inherente a
la comunidad pero que no los centralizan como un rasgo caracteristico) y la cosmovision (elementos
culturales que los identifican como sociedad y que explican la relacién hombre-tierra). Entonces para
poder comprender a la comunalidad es necesario reconocer gque su andlisis parte de cuatro elementos
fundamentales: tierra, trabajo, autoridad y cultura (Diaz, 2007).

En este sentido Ruiz (2015), establece que la comunalidad se mantiene con las précticas historicas,
gue son delegadas a las generaciones futuras a través de la responsabilidad, en la que comunidad
reorganiza la sociedad como acto colectivo. Asimismo, Sigiienza y Aquino (2008) mencionan que en
la comunalidad se observa la coexistencia simultanea del hombre con la naturaleza, que se recrea y
cobra sentido en el dia a dia de la vida comunitaria. En el entendido de que la comunalidad no es ni
teoria, ni practica; sino es un saber de los que estan en contacto con la tierra, el trabajo y las personas
(Martinez-Luna, 2014). Por su parte Fuentes (2012), sefiala que una comunidad indigena no se
entiende sélamente como un conjunto de casas, sino de personas con historia, pasada, presente y
futura que no pueden definirse sélo fisicamente, sino también espiritualmente en relacion con la
naturaleza. Cabe mencionar que en este punto de la literatura se observa una cierta similitud con el
discurso de la sustentabilidad de Brundtland (1987) y las dimensiones del desarrollo sustentable que
mencionaban Foladori y Tomasino (2002).

En las comunidades indigenas se observa una notable vinculacién con el territorio, en el que la
naturaleza los define y articula con base en su cosmovision. En este sentido Martinez-Luna (2003),
sefiala que el territorio constituye la base de la reproduccion fisica y social de cualquier pueblo.
Asimismo, Robles y Cardoso (2007), sefialan que, “la tierra es un bien de todos, por lo que su cuidado
esy en la actualidad seguira siendo de todos” (Diaz, 2007). Lo que significa que los recursos naturales
y la energia parten del origen de la propiedad de la comunidad, es decir de todas las familias
(Martinez-Luna, 2010). Esto ofrece una explicacion de la conservacién de la diversidad natural en los
territorios comunitarios.

Un punto destacable en la historia de la comunalidad, es que si bien es cierto que esta se define como
un concepto tedrico-practico venido de las comunidades indigenas para explicar la manera en la que
desempefia la vida comunitaria y se percibe el desarrollo; la comunalidad surgié en un contexto de
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lucha contra las politicas resultantes del neoliberalismo, que amedrentaban su territorio y por ende su
estilo de vida (Harvey, 2011).Sin embargo, las comunidades indigenas han logrado establecer
mecanismos de adecuacién para aceptar los elementos de cambio, con el cuidado de conservar la
esencia de su existencia en torno a la comunidad (Velazquez et al, 2016).

Con base en lo anterior Martinez-Luna (2003), establece que la adecuacion ha sido la accion resultante
en cada etapa histérica como proceso de resistencia ante los embates del neoliberalismo. Asimismo,
Siglenza y Maldonado (2008), sefialan que la adecuacién motivéd a las comunidades indigenas a
generar un modelo de “desarrollo comunalitario” que genera sus propias instancias de reproduccion
social e implica la apropiacién social de la naturaleza como base de la sustentabilidad; la
comunalicracia como modelo politico; la comunalidad como comportamiento; y el intercambio y la
complementariedad como razonamiento econémico.

En este sentido, la comunalidad se visualiza como férmula de existencia colectiva, que comparte
ciertos rasgos con las posturas contra-hegemanicos y practicas socialistas que parten de la necesidad
de contraponerse a occidente (Maldonado, 2008). Sin embargo, el desarrollo comunalitario no es un
modelo que impongan fuerzas externas o ajenas a la region, sino es la respuesta que se desprende de
sus capacidades y materialidades, a las que se ha apropiado socialmente (Ruiz, 2015). Por lo que
Martinez-Luna (2010), recalca que no hay coincidencia en el desarrollo desde el punto de vista
occidental y la comunalidad.

Con base en lo anterior, Lépez (2014), identifica diferentes situaciones que pueden propiciar el
conflicto entre el desarrollo y la comunalidad: compartencia vs competencia (los objetivos planteados
de manera colectiva, frente al pensamiento individualista); comunalicracia vs democracia (en el
sentido de que la asamblea general de comuneros representa el sentimiento de todos para alcanzar las
metas consensuadas, frente a la democracia como medio para ejercer el poder por medio de sus
representantes en quienes delegan el poder y no participan en la toma de decisiones) y naturolatria
vs homolatria (la vision de respeto al entorno, en el sentido de que la naturaleza no es propiedad
individual sino publica y por lo tanto su manejo es de tipo social, frente a al deseo de los individuos
de ser duefios de recursos para emplearlos a favor del beneficio personal).

Asimismo, el autor observa la propiedad comunal vs la propiedad privada (la naturolatria privilegia
el uso compartido de la tierra y del pensamiento, frente a la homolatria que genera propiedad privada);
la educacién comunal vs la educacion del Estado (desprestigio del método cientifico mediante el cual
se asume la existencia de una verdad objetiva y Unica) y la resistencia vs la imposicion (en cuanto a
gue las metas y los medios emergen desde la organizacion comunitaria frente a los modelos impuestos
por las instituciones).

De acuerdo con Velazquez et al. (2013), uno de los elementos centrales de la comunalidad es la
autodeterminacion, la cual permite reproducir la autonomia en los ambitos cultura, tecnologia y
derecho propio. En este mismo sentido Rosas y Correa (2016), explican que la autodeterminacion es
condicion inherente a la comunalidad y que esta a su vez genera las condiciones para la autonomia a
través de decisiones consensuadas que aseguran la vinculacién de lo social, o econémico y lo
ecoldgico. Por lo que Martinez-Luna (2010), establece que existen varios tipos de autodeterminacion:
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la territorial, la econdmica, la educativa, la juridica, y la cultural; sin embargo, el autor menciona que
la autodeterminacion economica y territorial, estan completamente vinculadas.

Por su parte Korsbaek (2009), establece que los elementos que posibilitan la autoderminacion
territorial son: el territorio, el trabajo y el poder politico comunal. Con lo que se afirma que la
autodeterminacion territorial es posible siempre y cuando se cuente con el consenso de la comunidad
y asimismo se participe en las decisiones a través del trabajo (Martinez-Luna, 2002). Desde la
perspectiva econdmica Rosas, Correa y Cruz (2013), explican que, debido a la existencia de
elementos como la reciprocidad y las formas de racionalidad alternas al mercado, se han construido
alternativas como economia solidaria, en la que se toma a la autodeterminaciéon como elemento
central. No obstante, para alcanzar la autodeterminacion econdmica es necesario primero pasar por la
autodeterminacion territorial, ya que desde la comunalidad se reconoce que “sin territorio no hay
pueblo” (Martinez, 2010).

Por otro lado, Barkin (2010), sefiala que en América Latina hay grupos significativos, organizados en
alianzas de comunidades, que estan construyendo estrategias y alternativas para impulsar sus propios
programas de desarrollo, bienestar social, capacidad de organizacién autbnoma y conservacion
ambiental. Estas comunidades formulan como el “buen vivir” en la regiéon andina, el comunalismo en
Centroamérica, la comunalidad en Oaxaca o el “mandar obedeciendo” del pensamiento zapatista en
Chiapas (Fuente, 2012). Por lo que se observa que en otras latitudes de México se comparten los
mismos elementos marcados por el pensamiento comunal.

En este sentido, Maldonado (2002) sefiala que la comunalidad no es una cualidad exclusiva de los
pueblos de Oaxaca, sino que persiste en numerosas comunidades rurales en las cuales se mantienen
vigentes las relaciones de reciprocidad y participacion social en cargos, asambleas, trabajos
colectivos, fiestas, la organizacién social y la propiedad comunal del territorio. Sin embargo, la
diferencia radica en la conservacion de estos elementos o la perdida de los mismos, resultante del
proceso de desindianizacion promovido por el neoliberalismo y la globalizacién, que al buscar
homologarlo todo a su perspectiva lineal y progresiva, niega la vida latinoamericana que se basa en
la heterogeneidad humana (Bonfil, 2005; Ruiz, 2015).

En la literatura académica, se observa que la comunalidad es un tema que involucra diversos enfoques
de lo social, por lo que se observan algunas discrepancias entre los autores consultados. Sin embargo,
los planteamientos de la comunalidad continGan visualizdndose como una estrategia para afianzar la
cohesion, identidad social y movilizacion de los actores locales en busca del bienestar comin (Mathus
et. al 2010, Pérez et al. 2012; Lbpez 2014; Veldzquez et. al, 2015; Rosas y Correa 2016). En este
sentido, es conveniente retomar la interpretacion de sus enfoques con la finalidad de avanzar en la
revision de las propuestas de ecoturismo en la comunalidad.

I1.4. Ecoturismo y sustentabilidad comunitaria

Dada la naturaleza de la actividad ecoturistica en zonas indigenas, es necesario recurrir a la
comunalidad como eje de andlisis sobre los fenédmenos que han determinado histéricamente la
configuracion del espacio rural y las percepciones de desarrollo de las comunidades (Pérez et. al,

22



2012). Por lo que se procede a la revision de los trabajos que anteceden a la presente investigacion.
En este apartado, se orientara al lector por los diferentes enfoques que se le ha dado al ecoturismo y
su vinculacién con la sustentabilidad comunitaria.

En el contexto de que el ecoturismo ha incorporado elementos sociales, como la comprension y la
valoracion de la cultura de las comunidades receptoras, se marcan las pautas a un area de estudio, que
involucre la propuesta de un modelo de gestion de los recursos naturales y econémicos basada en los
actores. En este sentido Barkin (2010), sefiala que la valorizacion de la cultura, el respeto y el
conocimiento mas profundo de otras formas de percepcién del entorno, son elementos que junto con
la conservacion del medio natural, han aportado estrategias de conservacion de las tradiciones locales
y bienestar social, paralelo al desarrollo sustentable.

En este sentido, el ecoturismo ha hecho referencia a la valorizacion de la cultura, prosperando en
contextos de poblaciones indigenas con regimenes comunitarios (WWF, 2001). En el caso de México,
la Secretaria de Turismo (SECTUR), sefiala que el ecoturismo es una alternativa del turismo
tradicional con el agregado de ofrecer al visitante la apreciacion del medio natural y la convivencia
con las comunidades, para observar la cultura de la mismas (SECTUR, 2010). Asimismo, Mufioz y
Gbmez (2017), sefialan que el turismo es una actividad econdmica de gran relevancia en muchos
paises, debido a que éste es concebido como un generador de riqueza. Cabe mencionar que esta
situacion es observada en la literatura por medio de iniciativas, conferencias y acuerdos, donde
diversos organismos e instituciones internacionales resaltan la importancia de adoptar una serie de
principios para hacer del turismo una actividad sustentable.

Con base en lo anterior Daltabuit y Valenzuela (2010), realizaron un estudio para la Universidad de
Valencia, en el que identificaron diferentes areas de oportunidad para alcanzar sustentabilidad en el
desarrollo de la actividad ecoturistica. Ademas, los autores determinaron que para que esta fuera
posible, era necesario contar con la participacién directa de la comunidad, mediante una gestion
organizada, aprovechando racional y adecuadamente el medio ambiente y los elementos culturales.
Este hecho, representd la principal relacion entre ecoturismo y sustentabilidad comunitaria.

Por su parte Pérez, Judrez, Ramirez y Arnaiz (2010), centran su atencion en la contribucién del
ecoturismo en el desarrollo de las empresas que conforman la Red de Turismo Alternativo Totaltikpak
(RETA) en Veracruz, México. Se trata de un trabajo explicativo en la que por medio del método
cuantitativo a través de 51 cuestionarios aplicados a dirigentes de las empresas y personal operativo.
Los autores observaron que a pesar de la ausencia de la comunalidad entre los actores la confianza al
interior de cada empresa era alta debido a la existencia de reglamentos y la vecindad. Asimismo, los
autores sefialan que la confianza en esta red de empresas recaia en las relaciones colaborativas
intercomunitarias y el vinculo con organismos gubernamentales desde las cuales se transfirieron
recursos para el desempefio de la actividad ecoturistica.

En esta misma entidad Moreno (2012), realiz6 una investigacion de tipo explicativa en la que analiz6
los procesos y experiencias de manejo comunitario de recursos naturales en el ambito geografico,
historico y cultural de la Sierra de Santa Marta. El autor establece que la tierra, los pastos, el ganado,
el agua, la pesca y el ecoturismo se muestran como recursos, que bajo el manejo colectivo les han
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permitido sobrevivir a diferentes comunidades indigenas, evitando en gran medida, tener que recurrir
a la migracion. Ademas, sefiala que es importante abordar la sustentabilidad desde la perspectiva de
las comunidades indigenas bajo las caracteristicas de solidaridad y cooperacién: tierra y comunidad,
asambleas comunales, autonomia y tequio; con el fin de crear un modelo continuo que permita el
desarrollo comunitario y que consolide los procesos de adaptacion a la tecnologia y el mercado basado
en la autogestion.

Ramos y Marin (2012), realizaron un estudio en el que analizan el papel que juegan las empresas
comunitarias en el desarrollo local en zonas con bajo indice de Desarrollo Humano (IDH) en la Sierra
Juarez de Oaxaca (SJO). Este estudio de tipo explicativo utilizé el método mixto a través de
entrevistas a profundidad a 13 gerentes de empresas comunitarias y cuestionarios a empleados de las
mismas. Los resultados del estudio sefialan que las empresas comunitarias, ubicadas en municipios
con bajo IDH en la SJO, no participan en el desarrollo local dado que no tienen acceso al crédito, ni
a la capacitacion; ademas existe un desconocimiento de una cultura empresarial, por lo que obtienen
bajos ingresos monetarios por la venta de sus productos.

Los autores reconocieron la presencia de los elementos territorio; asamblea (decisiones por consenso);
servicio gratuito como ejercicio de la autoridad; trabajo colectivo como recreacion; y los ritos y
ceremonias como expresion de la cosmovisidn presentes en la comunalidad, en los pueblos que
integran esta red. Ademas, sefialaron que las empresas comunitarias participan parcialmente del
desarrollo local, ya que han permitido la permanencia de los miembros de la comunidad ante la
migracion, sin embargo, no han logrado superar el circulo vicioso de la pobreza, ni se ha logrado
hacer eficiente el funcionamiento de los mercados para las empresas comunitarias.

En este mismo sentido, Pérez et al. (2012) realizaron una revision tedrico-metodoldgica, en la que
identificaron las distintas orientaciones que han surgido en torno a la comunalidad en el turismo rural,
siendo estas: el territorio y recursos como base del aprovechamiento turistico, la organizacion
comunitaria en la prestacién de servicios, el trabajo mutuo y la reciprocidad para el desarrollo del
turismo rural, y los elementos culturales propios para su configuracion en el turismo. Los autores
establecen que, para el estudio de la actividad turistica en el espacio rural, es necesario que las
comunidades cuenten con recursos naturales y culturales de amplia potencialidad recreativa, donde
la actividad sea impulsada por actores internos.

Ademas, sefialan que, si bien es cierto que la comunalidad no puede ser asumida como una propuesta
de accion o categoria de anélisis para el conjunto agrario, si puede aportar al estudio de los
mecanismos sociales y de interaccion con la naturaleza; que a su vez caracterizan a ciertas
comunidades, que han incursionado en el aprovechamiento recreativo de sus recursos y la prestacion
de servicios turisticos que han dinamizado su economia y aportado a su desarrollo.

Desde la perspectiva académica Marin (2012), presentd su tesis de maestria en la que realiza un
analisis de los conceptos de marginacion, pobreza y desigualdad, asi como sus formas de medicién,
control y abatimiento para comprender mejor el escenario de las comunidades indigenas de la SNO.
El autor establece que el disefio y la creacion de estas empresas se habia realizado de manera empirica;

sin embargo, observd un interés manifiesto para colaborar con actores externos como las
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universidades y las instituciones publicas en temas de consultoria y capacitacién en materia técnica,
contable, legal, administrativa y promocional.

Esta situacion se explica, debido a que el estudio empirico arrojé que las empresas comunitarias
encuestadas no empleaban los elementos de mercadotecnia de manera formal, ya que la mayoria de
estas empresas satisface solo el mercado local. Asimismo, el autor identifico a la propiedad
comunitaria de la tierra; los aportes del trabajo mas que de capital; la organizacion campesina como
medio de control del proceso productivo; y el arraigo a los aspectos culturales de la region, como
aspectos ligados a la comunalidad que dinamizan el desarrollo de los pueblos mancomunados de la
SNO.

En esta misma region Fuente y Ramos (2013), realizaron una investigacion en la que se analizaron
los enfoques de la economia ecoldgica y la economia solidaria en las empresas de ecoturismo en la
SNO. Los autores sefialaron que las premisas de la economia ortodoxa han servido de criterios para
impulsar y evaluar al patrimonio como una simple mercancia. Ademas, desde la perspectiva de la
comunalidad identifican algunas alternativas y procesos de desarrollo, en la que los elementos
territorio, trabajo, autoridad y cosmovision; fungen como propuestas epistémicas para la construccion
de otra economia posible con base en la reciprocidad.

Por su parte, Velazquez et al. (2013) realizaron una investigacién explicativa de tipo cualitativa
usando instrumentos de fenomenologia para observar, caracterizar, clasificar y construir indicadores
ambientales y de sustentabilidad en zonas indigenas con ecoturismo. En la que se realizaron,
entrevistas a 86 expositores de las comunidades con presencia de ecoturismo en México. El estudio
arrojo que uno de los factores de retorno del turista a las comunidades indigenas era el desarrollo y
que la mayoria de los emprendimientos se concentraban en los estados de Veracruz, Chiapas y
Oaxaca.

Asimismo, los autores sefialan que los aspectos culturales son los que pueden contribuir a la
explicacion de la convivencia respetuosa del hombre con el ambiente. Cabe mencionar que en este
estudio se establecieron las pautas para la utilizacion de una metodologia para la sustentabilidad,
adecuandolas a las comunidades indigenas. Por lo que se aportaron los indicadores de la
sustentabilidad comunitaria con base en la comunalidad de Martinez-Luna (2003): Cultura,
Adecuacion, Tradicion y Cultura Propia.

De igual modo, Rivera (2013) present6 su tesis doctoral para la Universidad Auténoma de Honduras,
en la que se analizé la importancia y el papel que desempefia el turismo como factor de desarrollo y
crecimiento en los procesos de desarrollo sustentable. La autora aborda el origen y significado del
turismo comunitario en empresas de El Salvador, en donde identifica a la participacion comunal, el
empoderamiento, la sociabilidad y la autogestién como las dimensiones del “Turismo comunalitario”.
Ademas, establece que el turismo gestado por los propios pueblos, podria ser capaz de promover el
desarrollo integral para las comunidades rurales, a través de la generacién de empleo e ingresos
econémicos complementarios; fomentando asi la asociatividad y la distribucién justa de los ingresos;
contribuyendo a la conservacion del medio ambiente. Asimismo, la autora sefiala que el desarrollo
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sustentable sol6 tiene sentido, cuando hace referencia al ser humano. En este punto se observa al
comunalismo en El Salvador en paralelo a la comunalidad en Oaxaca, México.

Por otro lado, Palomino, Gasca y Lépez (2016), centran su atencion en el andlisis de las zonas de
captacion para el ecoturismo e identifican que las zonas estan repartidas en ocho comunidades
principales, unidas a través del establecimiento de una ruta principal en la SNO. En este estudio se
determind que la sustentabilidad comunitaria, fue resultado de la posibilidad de establecer acuerdos,
codigos y reglas a fin de constituir instituciones formales que ademas de que regularan el acceso, uso
y usufructo de los recursos del territorio mediante sus propios estatutos. También, identificaron que
uno de los retos principales para las comunidades indigenas es no sucumbir a las exigencias del
mercado que promueve la adaptacion a sus requerimientos y exigencias, a costa de suprimir su
esencia. Lo anteriormente planteado concuerda con lo sefialado por Arana-Marroquin (2007), quien
establece que la comunidad deja de ser autarquica y necesitada de dinero, orienta toda su economia
hacia el mercado subsumiendo la cultura, las tradiciones en la necesidad de introducirse al mercado,
a la economia global.

En este mismo sentido LOopez-Guevara, (2014) realiz6 su tesis doctoral para la Universidad de Girona,
en la que analiz6 el capital social en este tipo de emprendimientos en comunidades indigenas de la
SNO, utilizando instrumentos cualitativos con base en la etnologia. En este estudio el autor identificd
que el mayor reto para los grupos y comunidades indigenas que impulsan estos emprendimientos, es
mantener sus formas de organizacion social y productiva, misma que ha permitido su permanencia,
debido a la reproduccion de su sentido comunitario y como parte de los estatutos del Mancomun en
1998.

Asimismo, Velazquez, Morales y Solana (2014), realizaron una revision de las caracteristicas que
definen la sustentabilidad como base del desarrollo local de las comunidades indigenas. En la que, en
el estudio explicativo de tipo cualitativo, se aplicaron entrevistas semi-estructuradas a usuarios y
prestadores de servicios microfinancieros en las comunidades indigenas. Los resultados del estudio
arrojaron gue en estos servicios se incluyen indicadores de la comunalidad, asi como en los usuarios
se percibieron elementos de desarrollo local. Los autores sefialan que el desarrollo local debe
contemplar la percepcion de los participes, debido a que han observado que los conceptos
sobrepuestos de desarrollo no son suficientes para entender y orientar el desarrollo de las
comunidades indigenas.

En el caso de Europa Gémez, Zavala y Marin (2014), realizaron una investigacion de tipo explicativa
en la que analizan la innovacién a nivel microecondmico (microinnovacion) e incorporan el
componente de sustentabilidad desde la perspectiva de los agentes econdémicos individuales. El
método utilizado para este estudio fue de tipo cualitativo a través de entrevistas semi-estructuradas a
gerentes de ocho empresas de tamafio micro en Espafia.

Los resultados de este estudio sefialan que la innovacion es el medio para el crecimiento econémico
de las MiPymes, debido a que las empresas que cuentan con esta categoria han logrado mantenerse
en el mercado y crecer de una manera considerable. Sin embargo, para que una innovacién garantice
su permanencia en los mercados los procesos deben ser sustentables y socialmente responsables. En
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este sentido los autores establecen que no se puede entender la innovacion sin la sustentabilidad
basada en los actores que desarrollan el proceso creativo. Cabe mencionar que en este estudio se
observan algunas iniciativas de sustentabilidad con base en los actores, por lo que se considera
relevante para la presente investigacion.

En el contexto del ecoturismo en zonas indigenas de México, Veldzquez, Gomez, Gaytan, Flamenco
y Nufiez (2014), realizaron un estudio en el que, desde la perspectiva de la comunalidad, analizan las
dimensiones del desarrollo sustentable en los servicios y actividades de ecoturismo en comunidades
indigenas de México. Se trata de una investigacion explicativa de tipo cuantitativa a través de
cuestionarios realizados a 35 habitantes de 13 zonas indigenas con ecoturismo. En donde se identifico
al desarrollo local como dimension econémica y la sustentabilidad comunitaria como dimension
social y ambiental en las variables del estudio.

Los resultados de la investigacion arrojaron que, desde la perspectiva comunitaria, en el ecoturismo
indigena existe relacion positiva de las tres dimensiones del desarrollo sustentable. Asimismo, los
autores contrastaron a los servicios turisticos tradicionales con el ecoturismo en comunidades
indigenas en las que observaron que este ha logrado integrar los aspectos de comunalidad y
conservacion del ambiente a los servicios que ofrecen. Ademas, sefialan que el ecoturismo es una
forma de integrar la dimension econdémica del desarrollo sustentable y adaptar el desarrollo a la
cosmovisién de las comunidades indigenas. En congruencia con la estrategia de resistencia llamada
“adecuacion” propuesta por Martinez-Luna (2003).

Con base en una revision de la literatura del turismo sustentable en comunidades indigenas Ibafez
(2014), realiza un analisis exploratorio que permitié detectar las fortalezas, debilidades, amenazas y
potencialidades de las comunidades costeras con ecoturismo de Baja California Sur (BCS).
Asimismo, el estudio empirico con base en la fenomenologia permitié detectar las dimensiones:
participacion activa en el turismo, revalorizacion del patrimonio, apego a la cultura propia y sistema
de vida comunal; a través de las entrevistas realizadas a los 34 informantes clave relacionados al
ecoturismo en estas comunidades costeras.

Los resultados mostraron que en BCS existen mas de 35 localidades rurales vinculadas con dicha
actividad comparten como problematica la escasa infraestructura y la carencia de medidas de control
de la afluencia turistica. Ademas, se observd que el manejo sostenible del turismo se encuentra
condicionado, al enfrentamiento de intereses y prioridades de los diversos niveles de gobierno, las
incongruencias en la toma de decisiones y la escasez de personal capacitado. En este sentido, los
autores afirman que las pequefias localidades son mas vulnerables a los efectos dafiinos del turismo
y, por tanto, debe tenerse especial cuidado en el desarrollo y seguimiento de dicha actividad.

En este mismo sentido, Gasca (2014), realiza un anélisis sobre el surgimiento de las practicas
empresariales y los factores que hacen posible su funcionamiento en la SNO. EIl autor centra su
atencioén en los alcances de la gobernanza comunitaria de recursos naturales y la logica en que se
inserta el trabajo cooperativo, mediante una investigacion descriptiva del tipo cualitativo a través de
entrevistas con actores clave de las comunidades de la SNO. Los resultados del estudio permitieron
visualizar que los proyectos de ecoturismo han prosperado gracias al valor escénico y paisajistico de
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la region; en los que la capacidad de establecer un sistema de arreglos institucionales a través de los
estatutos comunales, ha sido el centro de las estrategias de conservacion y regulacion del
aprovechamiento de los bosques comunitarios.

Asimismo, los autores establecen que las relaciones sociales con los elementos confianza y
reciprocidad sean estas individuales o grupales, aparecen como recursos que pueden contribuir a
explicar los procesos y estrategias en las redes de cooperacion. Por otro lado, explican que en
ocasiones se idealiza a las comunidades como mundos homogéneos, armoniosos e igualitarios; sin
embargo, debe reconocerse que se trata también de espacios cruzados por divisiones de género, etnia,
clase y prestigio, lo cual no evita la emergencia de tensiones y conflicto.

Por su parte, Veldzquez et al. (2015), realizaron un estudio empirico en el que utilizaron estrategias
de medicion de la fenomenologia con base a las variables desarrollo local y sustentabilidad
comunitaria, a través de entrevistas estructuradas en ocho comunidades indigenas con proyectos de
ecoturismo en la SNO. Los resultados arrojaron que si bien es cierto que el elemento “cosmovision”
propuesto por Martinez-Luna (2003), ha permitido la gestion responsable de los recursos; para las
comunidades analizadas, el elemento econdmico se encuentra superando los aspectos de la
comunalidad.

En este sentido los autores observan que el desarrollo local de estas comunidades se orienta hacia la
incorporacién del desarrollo econémico como principal componente. Asimismo, los autores sefialan
gue no se analizaron los elementos que pueden integrarse al elemento cultural de las comunidades
indigenas en los destinos con ecoturismo y lo proponen para futuros estudios. Cabe destacar que este
estudio permitio la aprobacidn de los indicadores para las variables desarrollo local y sustentabilidad
comunitaria propuestas por Velazquez et al. (2013).

Por otro lado, Ruiz (2015) presento su tesis doctoral, en la que realiza un analisis sobre la relacion de
los elementos que competen a la lucha de los pueblos por su autonomia en el Istmo de Tehuantepec,
Oaxaca. El autor sefiala que las formas tradicionales de organizacion comunitaria plantean que la vida
puede organizarse sin la necesidad de que del estado que regule sus formas de relacionarse, de pensar
y hasta de comportarse. Ademas, el autor observa una gran gama de valores y sincretismos por parte
de los pueblos originarios con base en la comunalidad; en la que la reproduccion de la vida social gira
en torno al territorio, el mar, la fauna y flora, y las representaciones de autoridad comunitaria.

En este mismo sentido, Veldzquez, Ramos y Gomez (2015), realizaron un analisis sobre los requisitos
e indicadores para certificar los servicios de turismo alternativo relacionados a los factores de
comunalidad en un proyecto en San Mateo del Mar, Oaxaca. En la que los resultados permitieron
visualizar que ademas de cumplir con las condiciones para ser considerada un destino atractivo para
el desarrollo del ecoturismo; los habitantes de la comunidad muestran interés por compartir su medio
natural, con los visitantes y convivir con los mismos. Sin embargo, no tienen contemplado el
desarrollo de nuevos servicios, ni el aprovechamiento de los atractivos naturales con la inclusion de
actividades ecoturisticas para visitantes interesados en las actividades extremas o de aventura.
Asimismo, los autores sefialan que los indicadores de la sustentabilidad comunitaria: cultura,
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tecnologia propia, adecuacién y cultura, contintian siendo importantes para los habitantes nativos. Por
lo tanto, la comunalidad puede observarse en términos de la cosmovision de los pueblos originarios.

En este sentido, los autores puntualizan que cualquier proyecto de desarrollo como el caso del
ecoturismo, debe ser considerado para garantizar la participacién de las comunidades indigenas.
Ademas, proponen que la inclusion del turismo alternativo impulsaria relaciones exitosas con
personas externas, permitiria el intercambio de técnicas de mejora en el destino y estableceria
acciones para su conservacion, en armonia con los miembros de la comunidad.

En el ambito latinoamericano Monje (2015), realiz6 un estudio de tipo cualitativo en comunidades
indigenas de Colombia, en el que analiz6 la unidad como pueblo indigena y las dimensiones del
concepto “buen vivir’: el territorio como unidad basica de vida y supervivencia, la cultura como el
eje fundamental del sustento, la espiritualidad, el gobierno social y la autonomia como la capacidad
de decidir sobre su territorio basado en los tres principios rectores anteriores. Los datos resultantes de
la investigacion cualitativa a través de entrevistas, permitieron observar que la particularidad los
procesos comunitarios vinculados al desarrollo sustentable radica en que los pueblos originarios
hacen lecturas permanentes de los espacios naturales y de sus componentes; determinando tiempos,
cantidades, movilidades, caminos, utilidad y aprovechamiento de las especies que forman parte de su
entorno.

Asimismo, el autor establece que los pueblos originarios han demostrado histéricamente que poseen
los conocimientos ancestrales necesarios para su supervivencia a los cambios resultantes del supuesto
desarrollo propuesto por el poder hegemdnico. Por lo que un plan de vida es una respuesta a la
sustentabilidad de los procesos indigenas, cuya base esta fundamentada en una construccion
permanente de sus espacios sociales y naturales, en ambientes justos para las partes y con respeto por
sus construcciones sociales y culturales.

Por otro lado, Vazquez, Veldzquez y Ramirez (2016) realizaron un andlisis documental en la que se
vincul6 la gestion de los recursos naturales y turismo, a través de la hélice gestion comunitaria-
sustentabilidad-turismo en el municipio de Capulalpam de Méndez, Oaxaca. Con el fin de obtener la
participacion comunitaria como eje fundamental para el bienestar particular de la poblacién. Los
resultados arrojaron que el trabajo se relaciona con el manejo sustentable de los recursos y que a su
vez estos generan una relacion armdnica entre el humano y la naturaleza, generando la interrelacién
entre la comunidad y el turismo. Asimismo, los autores establecen que una adecuada gestion
comunitaria sustentable permite responder a la satisfaccion del turismo conservando los valores,
creencias y saberes de la comunidad.

Ademas, sefialan que la gestion comunitaria de la actividad turistica permite reducir los indices de
pobreza, brindando a la comunidad la oportunidad de un desarrollo local, social y econémico que
permite estimular en la practica del turismo, la conciencia y responsabilidad para el cuidado de los
recursos naturales y culturales. Asi pues, el ecoturismo responsable actia como reforzador de la
gestion comunitaria de los recursos naturales, la eco-innovacién y garantiza la proteccién ambiental.
Por lo que los autores afirman que esta situacion se desarrolla al incluir bienes y servicios novedosos
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para generar un desarrollo equilibrado, sélo al considerar los ejes basicos de la sustentabilidad
referidos al ambiente, la economia y la sociedad.

Por su parte Velazquez et al. (2016), realizaron un estudio en el que se definieron los aspectos
culturales que se observan en la sustentabilidad comunitaria en un proyecto de ecoturismo en la region
de la Mixteca Oaxaquefa. Esta investigacion explicativa de tipo cualitativa se realizo a través de una
entrevista a profundidad aplicada a una serie de agentes en el desempefio de actividad ecoturistica.
Con base en los resultados de las entrevistas, se recolectaron cinco categorias de aspectos culturales
presentes en la sustentabilidad comunitaria: festividades, vestimenta tradicional, organizacion,
musica y lengua materna. Asimismo, el estudio establece que para alcanzar el concepto de turismo
sustentable es necesario abarcar todas las dimensiones del desarrollo sustentable: econdmicos,
ambientales y sociales. En este sentido, los autores establecen que la inclusion de todas las
dimensiones en conjunto son garantes de la sustentabilidad para las comunidades indigenas con
ecoturismo.

En el mismo contexto Velazquez, Gomez, Pérez y Gomez (2016), realizaron un andlisis a través de
un estudio de tipo explicativo utilizando la técnica mixta de los elementos de micro innovacion en las
actividades de ecoturismo indigena en México. Los resultados de la investigacion apuntaron a que
los elementos de micro innovacion son considerados como adecuaciones en las actividades de
ecoturismo en las comunidades analizadas. Ademas, se observd que la adecuacion de elementos de
micro innovacion a la sustentabilidad es un proceso de acercamiento de las comunidades indigenas
al desarrollo, pero con un principio de conservacion de tradiciones y principalmente de comunalidad.

Asimismo, los autores sefialan que, a diferencia de los servicios turisticos tradicionales, el ecoturismo
en comunidades indigenas ha logrado integrar los aspectos de micro innovacion, que permite observar
el comportamiento de las comunidades frente al desarrollo y probar la estrategia de resistencia
llamada adecuacion propuesta por Martinez-Luna, (2003) y desarrollada por Velazquez et al. (2014).

Con base en lo anterior, Palomino, Gasca y Lopez (2016), realizaron un estudio en el que se analiza
la l6gica que rige los principios de uso y gestion de bienes comunes a partir de la practica del turismo
comunitario en la Sierra Norte de Oaxaca. Esta investigacion de tipo explicativa contenia un estudio
empirico de tipo cualitativo mediante ocho entrevistas realizadas a informantes clave del ecoturismo
en estas zonas. Los resultados permitieron observar que el funcionamiento y la gestion de las
empresas ecoturisticas estan permeados por la gobernanza comunitaria. En la que se muestran los
elementos: régimen de tenencia social de la tierra, ubicacién en areas de alto valor ambiental, sistemas
de gobernanza y de gestion de emprendimientos con capacidades organizativas, como factores
orientados a la comunalidad.

En este sentido los autores sefialan a la comunalidad como un generador de desarrollo en términos de
percepcion de los miembros de la comunidad. Asimismo, identifican a la autodeterminaciéon como la
légica que rige la vida comunitaria y permite que la toma de decisiones centralizada en la asamblea
de representantes y el consejo de mayores o caracterizados, constituyendo asi una estructura que
amalgama, contiene, regula y normaliza la convivencia.
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Por su parte Rosas y Correa (2016), realizaron una investigacion explicativa de tipo cualitativa
utilizando la fenomenologia a través de entrevistas a profundidad aplicadas a 11 informantes clave y
un andlisis de redes sociales en la que analizan el surgimiento, las estrategias de permanencia y las
transformaciones que han tenido de las dos redes de ecoturismo bajo la perspectiva de la comunalidad
y la economia solidaria en la SNO. Los resultados muestran la existencia de dindmicas econdmicas
que estan lejos de la racionalidad que vislumbra la economia convencional. Ademas, se muestra que
la participacion de la comunidad en logica de “compartencia” concepto que utiliza Martinez-Luna
(2010) como opuesto al de competencia, es aquel que caracteriza a las redes de ecoturismo de la SNO.

Los autores concluyen que la comunalidad y la economia solidaria son esenciales para la reproduccion
de la vida social de las comunidades indigenas y pueden explicar la dinamica de los centros de
ecoturismo; ya que su desarrollo depende del compromiso de la comunidad con el proyecto.
Asimismo, los autores establecen que la interaccion con actores externos no impide que el ecoturismo
se convierta en una actividad econdémica capaz de impulsar un desarrollo propio en los proyectos
turisticos que surgen desde la iniciativa de las comunidades rurales.

En la revisidn de los antecedentes se visualizaron las categorias conceptuales y analiticas de la
comunalidad: tierra, trabajo, autoridad y cultura. En este sentido Velazquez et al. (2016) sefialan que
estos elementos son aquellos que permiten entender el por qué las comunidades indigenas
organizadas, han sido capaces de gestionar o negociar la transferencia de recursos para impulsar el
desarrollo por medio de la actividad turistica. Por lo que en términos generales se puede notar que
mediante los emprendimientos ecoturisticos en zonas cuya gestion recae en los habitantes de las
comunidades, se han logrado conducir procesos de desarrollo local en términos de la comunalidad.

Por otro lado, se vislumbra la apertura que tienen algunas comunidades indigenas con la academia y
la asesoria externa en base a la gestion del ecoturismo (Rosas y Correa, 2016). Esta situacion les ha
permitido extender lazos de vinculo para proveerse de recursos, conocimiento, informacion y
oportunidades, que les han facilitado insertarse en el mercado y mantenerse como comunidad (L6pez-
Guevara, 2014). Asimismo, desde el andlisis de la literatura académica se identifica que pesar que la
actividad ecoturistica en México no es reciente, los estudios en la materia son reducidos. Ademas, se
observa una carencia de estudios que vinculen a la mercadotecnia en la gestion de empresas
ecoturisticas comunitarias. Por lo que el estudio empirico desarrollado en la presente investigacion
pretende abonar a la literatura existente.

11.5. Relacién entre variables

En los ultimos afios, el ecoturismo ha representado una actividad econémica creciente, que ha
permitido establecer acciones para la conservacién del medio natural y las tradiciones de las
comunidades locales (Velazquez et al. 2015). En el caso de México la actividad ecoturistica se ha
desarrollado en cercania de ANP, parques nacionales y zonas habitadas por comunidades indigenas
(CDI, 2016). Asimismo, en la revision de la literatura es posible observar que existen diferentes
emprendimientos comunitarios dedicados al ecoturismo manejados por los pobladores de estas zonas
indigenas.
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En este sentido, Gasca (2014) establece que uno de los rasgos mas importantes que han permitido la
conservacion de los bosques comunitarios y la regulacién del aprovechamiento de recursos para el
ecoturismo, ha sido la capacidad de establecer un sistema de arreglos institucionales, que se ha
integrado de manera formal en los estatutos comunales que rigen a las comunidades indigenas con
esta actividad. En este contexto, la comunalidad se visualiza como una propuesta epistémica que
conlleva una fuente de elementos cognitivos que propicia la relacion de vinculacion, de colaboracién
y de reciprocidad (LOpez-Guevara, 2014).

Desde el enfoque del marketing relacional, Garbarino y Johnson (1999) establecen que las relaciones
pueden medirse por la confianza y el compromiso como constructos de intercambio para alcanzar
beneficio mutuo a través de la reciprocidad. Por lo que, para tener relaciones exitosas en las
comunidades indigenas son esenciales la comunalidad y la economia solidaria, ya que pudiesen
explicar la dinamica del ecoturismo en estas zonas, en tanto el desarrollo de esta actividad dependa
del compromiso de la comunidad con el proyecto (Rosas y Correa, 2016).

Por su parte Lopez (2014), explica que las relaciones sociales con contenido de confianza y
reciprocidad presentes en la comunalidad se visualizan como una suma de individuos, a través de
instituciones complejas llamadas comunitarias, con contenido de cooperacién y gestion. En donde se
explica que los elementos de las relaciones exitosas confianza, solidaridad y las redes de cooperacion,
sean individuales o grupales, aparecen como recursos que pueden contribuir a explicar los procesos
gue operan en las estrategias de asociacion (Gasca, 2014).

En el concepto de la comunalidad propuesto por Martinez-Luna, (2003) y Diaz, (2004), se observa
como la légica con la que se define y articula la vida social y las formas de organizacion de las
comunidades indigenas de Oaxaca, en donde la mayoria de los pueblos se rigen por la tenencia de la
tierra y la gobernanza. En el caso especifico de los pueblos mancomunados de la SNO, estos se
encuentran inmersos en su totalidad en la vida comunitaria y dependen de una participacién activa de
las autoridades y la poblacion en general (Lopez-Guevara, 2014).

En este sentido, los pueblos mancomunados de la SNO cuentan con una experiencia de mas de 30
afios en el aprovechamiento colectivo de sus recursos mediante la creacion de empresas comunales,
en las que han desarrollado capacidades de infraestructura, transformacion industrial y
comercializacion de sus productos locales a través de proyectos ecoturisticos (Palomino,2008).
Asimismo, estas comunidades han manifestado un interés para colaborar con escuelas, universidades
y centros de investigacion, especialmente en temas de consultoria y capacitacion en materia técnica,
contable, administrativa y legal (Marin, 2012). Por lo que se observa una evolucion en las formas de
organizacion cooperativa, de raiz campesina por parte de estas comunidades (Bafios y Correa, 2016).

Por su parte Cobo, Hervé y Aparicio (2008), explican que la cooperacion adquiere mayor importancia
en el turismo, debido a su naturaleza sistémica, donde todos los agentes intervienen y deben unir
esfuerzos para lograr objetivos mutuos. En este sentido, el marketing relacional es la herramienta de
gestion mas apropiada para el sector turistico debido a que aborda tanto las relaciones integracion y
cooperacion con los mercados (Cobo, Hervé y Aparicio, 2008). Bajo este mismo enfoque Campoén
(2009), explica que la aplicacion del marketing relacional en la gestion del turismo alternativo en
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zonas rurales, podria suponer una herramienta para optimizar su actividad, aprovechando las ventajas
que surgen para las mismas comunidades: medio natural, empresas y clientes que intervienen en estas
relaciones

Bajo esa tesitura Guadarrama y Rosales (2015), determinaron que el marketing relacional supone una
mayor rentabilidad y crecimiento por parte de la empresa, en tanto los objetivos pasan de la
participacion en el mercado a la participacion en los clientes; y las relaciones con sus competidores
dejan de ser de enfrentamiento y pasan a ser de cooperacidn. Esta situacién se observa en la
comunalidad bajo el elemento compartencia, que se explica como la realizaciéon los objetivos
econdmicos, politicos y sociales de manera colectiva (Martinez-Luna, 2010)

Con base en lo anterior Pérez, Judrez, Ramirez y César (2010) establecen que el nivel de confianza al
interior de las empresas comunitarias es alto, debido a la existencia de reglamentos y objetivos
compartidos. Por lo que es visible que el desempefio de la actividad ecoturistica involucra a la
confianza y el compromiso en las relaciones colaborativas intercomunitarias. Asimismo, Duefias y
Duque (2015) establecen que la confianza y el compromiso para el establecimiento de acuerdos de
trabajo, es de suma la importancia para la articulacion de los mismos.

Desde la perspectiva de las comunidades indigenas, Moreno (2012) sefiala que es importante abordar
la sustentabilidad bajo las caracteristicas de solidaridad y cooperacion: tierray comunidad, asambleas
comunales, autonomia y tequio. En la que la sustentabilidad comunitaria, sea el resultado del
establecimiento de acuerdos, codigos y reglas, a fin de constituir instituciones formales que regulen
el acceso, uso y usufructo de los recursos del territorio mediante sus propios estatutos; con el fin de
crear un modelo continuo que permita el desarrollo comunitario y que consolide los procesos de
adaptacion a la tecnologia y el mercado basado en la autogestion (Palomino, Gasca y Lopez, 2016).
Por lo que los constructos del marketing relacional confianza y compromiso sean las bases de dicho
modelo para alcanzar la sustentabilidad comunitaria.

1.6 Supuesto Hipotético

Por lo anteriormente expuesto, la presente tesis presenta una propuesta para analizar las relaciones
entre los actores asociados al ecoturismo en los pueblos mancomunados de la SNO, misma que se
desarrollara a partir del siguiente supuesto hipotético:

<> El marketing relacional en la gestion de los emprendimientos ecoturisticos incide
positivamente en la sustentabilidad comunitaria de los pueblos mancomunados de la SNO.
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111. DISENO METODOLOGICO

Para efectos del presente trabajo se utilizaron las variables marketing relacional y sustentabilidad
comunitaria de los pueblos mancomunados de la SNO: La Neveria, San Isidro Llano Grande, San
Miguel Amatlan, San Antonio Cuajimoloyas, Santa Martha Latuvi y Benito Juarez. En este sentido,
se realiz6 un estudio empirico en el que se tomo la variable marketing relacional como independiente
y la variable sustentabilidad comunitaria como dependiente. Para la variable Marketing relacional se
utilizaron los constructos de intercambio como dimensiones, y se midieron las mismas con base en
indicadores establecidos por Morgan y Hunt (1994).

Asimismo, en el caso de la sustentabilidad comunitaria, el presente estudio se basé en los textos de
Martinez-Luna (2003), en donde se encuentran las caracteristicas que definen la variable. En
Velazquez et al. (2013) quienes realizaron el establecimiento de indicadores y operacionalizacion de
los mismos para esta variable; asi como en Velasquez et al. (2016) quienes realizaron el
establecimiento de indicadores para los aspectos culturales como un elemento a incorporar para la
sustentabilidad comunitaria en los ocho emprendimientos ecoturisticos en comunidades indigenas.

La presente investigacion es de caréacter explicativo por lo que se utiliz6 un método mixto para la
medicion de sus variables. En este sentido, se consider6 apropiado combinar métodos cualitativos y
cuantitativos de manera secuencial. En donde primero se realizé un estudio cualitativo, seguido de la
investigacion cuantitativa debido a la ausencia de estudios empiricos. El propdsito de que la etapa
cualitativa se realizara al inicio, fue identificar los constructos de intercambio desde el enfoque de la
sustentabilidad comunitaria (comunalidad), con el fin de acercarse con mayor precisién al fenémeno.

I11.1.1 Metodologia cualitativa

En el caso de método cualitativo, para la colecta de informacion se escogieron las técnicas de
observacion participante y entrevistas semiestructuradas, con preguntas abiertas sobre las relaciones
internas y externas establecidas entre los gestores del turismo comunitario. La entrevista se baso en
los constructos de intercambio (confianza y compromiso) de Morgan y Hunt (1994) y elementos de
sustentabilidad comunitaria (adecuacidn, cultura propia, tecnologia propia y cultura) planteados por
Velazquez et al. (2013).

Se realizaron un total de nueve entrevistas a actores del turismo comunitario, quienes son procedentes
de los pueblos originarios referidos. El trabajo de campo se llev6 a cabo entre el 10 y el 16 de julio
de 2017 en la ciudad de Oaxaca, durante la semana de la Guelaguetza. Especificamente, se
entrevistaron a ocho artesanos y una cocinera tradicional. Las entrevistas se realizaron en las
instalaciones de la cooperativa “La Casa de las artesanias oaxaquefias”, el mercado 20 de noviembre
y el zocalo de la ciudad de Oaxaca.

En cuanto al tiempo de realizacion de las entrevistas, si bien es cierto que en un principio se
planificaron para que duraran media hora en promedio; en la practica, los entrevistados se mostraban
interesados por la investigacion y con voluntad de extender la conversacion aportando una gran
cantidad de informacion valiosa, llegando incluso a durar algunas de ellas una hora y media. Las

entrevistas se grabaron en audio y luego se transcribieron textualmente.
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111.1.1 Resultados cualitativos

En cuanto al analisis de la informacidn recogida, las preguntas abiertas han tenido un tratamiento
cualitativo, complementadas por medio de observacién directa. Como resultante de las aportaciones
mas interesantes y repetidas por los entrevistados, se identificaron los indicadores de la
sustentabilidad comunitaria, dentro de las variables del marketing relacional. Las citas que aparecen
a continuacion, son algunas de las transcripciones mas relevantes.

Tabla 1. Categorias e indicadores obtenidos a partir del método cualitativo

Variables Dimensiones Indicadores Entrevista
Organizacion para el
trabajo
Trabajo conjunto "De esa manera los que trabajamos aqui,
- Decisiones odemos decidir y ponernos de acuerdo en
Sustentabilidad Gobernanza y P .. yp
o . acuerdos las decisiones que tomamos, para al rato no
comunitaria Autonomia .
Pagos y aportaciones tener que estar pelando por esto y por
Necesidades propias aquello™
Resolucion de
conflictos
Marketing "
. Pues como ya nos conocemos desde antes
relacional . Honradez
. Honestidad L [...], no se hace mucho esfuerzo en saber
(Confianza) Armonia Comunicacion uién es honrado y quien no, la confianza
Sustentabilidad Conocimiento mutuo a ya "o
. se gana
comunitaria
Marketin Compromiso L .
. g P Acuerdos y "La unién depende de cada comunidad [...],
relacional calculado . . )
. asesoramiento unas se han unido mas; pero otros por
(Compromiso) Cultura . . .
- . Manejo de conflicto aquello del dinero se han separado y no
Sustentabilidad Cultura propia . . . o
- Oportunismo quieren jalar parejo
comunitaria Valores
. "La mera verdad, yo trato de llevarme lo
Marketing . L - - . ~
relacional Compromiso Originalidad mejor posible con mis compafieros y
. afectivo Cohesion concentrarnos cada uno en nuestras
(Compromiso) . . L . .
. Compartencia Iniciativa actividades [...], hay algunos que si se dejan
Sustentabilidad . . .
. Adecuacion Aprendizaje de hablar, pero yo les digo que todos nos
comunitaria . "
equivocamos
Originalidad Iniciativa .
g . . ""Si, me toman en cuenta para en todo lo
. Armonia Armonia .
Sustentabilidad . . que se trate de artesania de copal, porque
o Valores Trabajo conjunto .
comunitaria L L ya he ganado premios [...] Y pues uno trata
Relacion Cohesion ~ ., L,
. . . de ensefiarle a los jovenes que quieran
hombre tierra | Aprendizaje conjunto
Marketing "No confio en esas gentes del gobierno
. . Acuerdos y
relacional Compromiso . [...]nos prometen que le entremos con su
. asesoramiento .
(Compromiso) calculado . . programa de trabajo y uno es el que se
. Manejo de conflicto . .
Sustentabilidad Valores . friega y luego no dan nada, dicen que es
o Oportunismo .
comunitaria para andar promoviendo la cultura de
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nosotros, pero nomas se quedan con la
lana”

"Como cada uno es maestro artesano de

L Iniciativa ) .
- Originalidad ) ) algo [...], textil, alebrije, laton, madera o
Sustentabilidad . Trabajo conjunto i . s
- Armonia .. juguete. En cualquier decision se les
comunitaria Decisiones y , .
Gobernanza pregunta [...], hasta para algiin cambio en
acuerdos "
el taller
Honradez
. Comunicacion
Marketing . « .. .
. Conocimiento mutuo Pues nosotros que participamos aqui, si
relacional . o .
Honestidad Aprendizaje conjunto somos honestos [...], porque de esto

(Confianza)
Sustentabilidad

Benevolencia

Lazos colaborativos
Participacion

vivimos y comen nuestras familias [...],
por eso todo lo tratamos de hacer bonito”

comunitaria o
Cumplimiento de
promesas
Marketing . “Pues a veces a uno no le queda de otra y
- . Oportunismo . p

relacional Compromiso . . tiene que hacer trato con los guias [...], a
. Manejo de conflicto s .
(Compromiso) calculado Acuerdos veces esta bien porque grupos grandes si
Sustentabilidad Valores y compran, pero luego quieren su comision

comunitaria

asesoramiento

altisima de 30% o 40% y pues asi no sale”

Tabla 1. En la tabla anterior se muestran las categorias e indicadores obtenidos con base en las
entrevistas semiestructuradas del 10 al 16 de julio del 2017. Fuente: Elaboracién propia.

Como resultado de las entrevistas a profundidad a los nueve informantes clave se identificaron las
categorias Asamblea comunitaria con los indicadores (organizacion para el trabajo, trabajo conjunto,
decisiones y acuerdos, autonomia, pagos y aportaciones, necesidades propias y resolucion de
conflictos) y Comité de turismo (tareas, inclusion, integrantes e informacion) para la variable
Identificacion del marketing relacional. Asimismo, para la variable Confianza las categorias
resultaron ser: ldentificacion de confianza (confianza afectiva y comportamental), Honestidad
(honradez, comunicacién y conocimiento mutuo), y Benevolencia (aprendizaje conjunto, lazos
colaborativos, participacién y cumplimiento de promesas). Ademas, se identificaron las dimensiones:
Compromiso afectivo (originalidad, cohesion, compartencia, adecuacion, iniciativa y aprendizaje), y
Compromiso calculado (valores, acuerdos y asesoramiento, manejo de conflicto y oportunismo) para
la variable Compromiso.

111.1.2 Metodologia cuantitativa

Con los datos resultantes de las entrevistas realizadas, se procedi6 a la introduccion y andlisis de los
datos, utilizando un paquete estadistico para poder considerar como operan las variables. Primero se
codificaron los datos para identificar las categorias por medio del anélisis cualitativo, y se procedio a
construir los indicadores para cada una de las categorias. Posteriormente, con este mismo propdsito
se empled la herramienta de filtros; asi como para contrastar la informacion referente a las categorias
manifestadas, en relacion con los conceptos tedricos de marketing relacional y la sustentabilidad
comunitaria de los destinos de ecoturismo.
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Finalmente, para el método cuantitativo se utilizé un cuestionario como instrumento de colecta de
datos, el cual se aplico a personajes clave relacionados a la gestion de la actividad ecoturistica y la
toma de decisiones dentro de las seis comunidades pertenecientes a los pueblos mancomunados de la
SNO. Asimismo, el cuestionario fue aplicado a expertos en turismo comunitario. Cabe mencionar,
que la intencidn principal en el empleo de este instrumento, fue identificar los constructos de
intercambio ligados al marketing relacional de los actores del ecoturismo en zonas indigenas y con
base en sus indicadores analizarlos y exponerlos, a fin de trasladarlos para futuros estudios. A
continuacion, se conceptualizan y operacionalizan las variables para la realizacion del cuestionario.

111.2 Conceptualizacion y operacionalizacion de las variables de estudio

111.2.1 Definicion nominal del Marketing Relacional

La mayor dificultad para definir el Marketing relacional, radica principalmente en que el concepto
implica un conjunto de actividades que varian segln el contexto (Harker,1999). En consecuencia, el
Marketing relacional no puede entenderse como un concepto totalmente unitario con objetivos y
estrategias bien definidas (Egan, 2011). Por lo que, es necesario llegar a una unificacion conceptual,
a fin de poder utilizar este término posteriormente.

Al hablar de Marketing es observable una influencia de la lengua anglosajona debido principalmente
a que el concepto fue introducido por el profesor E.D. Jones en los Estados Unidos, quien impartié
un curso titulado “The distributive and regulative industries of the United States”, en el afio 1902
(Bartels, 1988). En este sentido el término marketing relacional fue utilizado por primera vez por
Leonard Berry en 1983 en una conferencia para la AMA, también en este pais. Por lo que es
observable el vinculo del concepto con el idioma inglés.

Segun el Oxford Spanish Dictionary (2016) en la traduccién de marketing relacional a relationship
marketing, el término “relation” s un sustantivo abstracto cuyo significado es la manera en la que
dos 0 mas conceptos, objetos o personas estan conectadas. En la que la palabra “relacional” se refiere
perteneciente o relativo a la relacion. Por otro lado, al afiadir el sufijo “ship” a la palabra inglesa
“relation”, se forma otro sustantivo abstracto que se refiere a la relacion entre dos 0 méas personas y
cosas (Cambridge Dictionary, 2016). En este caso, la traduccion correctade “relationship marketing”’
en espafiol es “marketing de relacion”, en donde el sustantivo “relacion” esta tomado en su sentido
genérico, el cual significa un marketing de relaciones y no de negocios ni de cualquier otra cosa
(Sarmiento,2016).

Con base en lo anterior, en el presente trabajo se utiliza la traduccion de relationship marketing a
marketing relacional, lo cual permite homogeneizar el concepto y facilitar su referencia en futuros
estudios. Asimismo, se concuerda con Das (2006), Wakabayashi (2010) y Sarmiento (2014) en el
sentido de que, al referirse a marketing relacional, se hace énfasis en un tipo de marketing con base
en las relaciones.
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111.2.2 Conceptualizacion del Marketing relacional

Una vez abordada la definicion nominal del marketing relacional en el apartado anterior. En la
presente seccidn se muestran diferentes definiciones con base en los enfoques, lineas de pensamiento
y areas de aplicacién brindados por los autores méas representativos. Ademas, se revisa cada uno de
los conceptos de manera cronoldgica para su posterior conceptualizacion operacional.

Dentro de la literatura consultada, uno de los autores mas relevantes ha sido Grénroos (1994) quien
desde la escuela del pensamiento nérdico define al marketing relacional como el proceso de
identificar, establecer, desarrollar, mantener y cuando sea necesario, terminar las relaciones entre la
organizacion, los clientes y otros socios a lo largo del tiempo, con el fin de satisfacer beneficios
mutuos y crear valores mediante interaccion.

Desde esta misma linea de pensamiento Morgan y Hunt (1994) visualizan este concepto como todas
las actividades de marketing dirigidas al establecimiento, desarrollo y mantenimiento de intercambios
relacionales exitosos. Bajo este concepto, los autores se basaron para realizar el modelo Key Variable
Mediating (KVC) o de los constructos de intercambio vinculados a la confianza y el compromiso
como factores inherentes en las relaciones a largo plazo. En el que posteriormente se basarian diversos
autores para el disefio de modelos con base en estos factores.

En este mismo sentido Ganessan (1994) indica que para lograr relaciones de largo plazo con todos
los involucrados, es necesario seguir las estrategias del marketing relacional de manera eficaz. En la
que el autor define el concepto como el proceso de intercambio de valor con un agente del mercado
en quien se tiene seguridad y el deseo de mantener una relacion valorada de manera indefinida.

Por su parte Moller y Wilson (1995) definen al marketing relacional como la comprension, creacion
y gestién de las relaciones de intercambio entre los agentes econdmicos, los fabricantes, los
proveedores de servicios, miembros del canal y los consumidores finales. En las que los autores
sefialaron que los factores confianza y compromiso representarian el factor ganar-ganar para todas
las partes que participan en la relacion

Asimismo, Ballantyne (1997) desde la escuela de pensamiento americana retoma el cuestionamiento
sobre el verdadero paradigma del marketing. En el que el autor sefiala al marketing relacional como
una disciplina emergente para desarrollar y mantener las relaciones; mediante los constructos de
intercambio con el fin de lograr la creacion de valor en los enlaces continuos de las partes
involucradas.

En este mismo contexto O’Malley et al. (1997) indica que la identificacidn, especificacion, iniciacion,
mantenimiento y disolucion de las relaciones a largo plazo con los clientes clave y con otras partes
son los elementos del marketing relacional para satisfacer los objetivos y mejorar la experiencia de
las partes implicadas; a través del intercambio mutuo, el cumplimiento de las promesas y la adhesion
a las normas relacionales.

Por lo que Bordonaba y Garrido (2001) con base en el analisis de las definiciones anteriores y la
contrastacioén de diversas perspectivas, sefialan que el marketing relacional es una orientacion
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estratégica del mercado adoptada por el comprador y el vendedor de la organizacion, la cual
representa un compromiso a largo plazo y situaciones de confianza para un beneficio mutuo.

Desde esta perspectiva Reinares y Ponzoa (2002) explican al marketing relacional como las diferentes
acciones e iniciativas desarrolladas por una empresa hacia sus diferentes publicos dirigidas a
conseguir la satisfaccion en el tiempo mediante la creacion de canales de relacion estables de
intercambio de comunicacion y compromiso para garantizar un clima de confianza, aceptacion y
aportacion.

Con base en lo sefialado en el afio 1994 e influenciado en el avance de la literatura del marketing
relacional, Grénroos (2004) redefine al concepto como aquel tipo de marketing que hace referencia a
las relaciones colaborativas en las cuales se agrupan actores internos y externos que comparten
intereses y deciden actuar de manera conjunta para facilitar la consecucién de los objetivos de las
partes involucradas; situacion que se lograria mediante un intercambio mutuo y el cumplimiento de
las promesas

Por su parte Ramirez y Flores (2005) definen al marketing relacional como el proceso de establecer
relaciones duraderas a través del compromiso entre las partes y la confianza generada entre si.
Ademas, sefialan a la confianza y el compromiso como estrategias y garantias a largo plazo que hacen
gue se manifiesten sentimientos beneficiosos para las partes a través del marketing relacional y
reconocen a estos elementos como la estructura de cualquier relacion de intercambio. Asimismo, los
autores establecen que estos aspectos se deben ir forjando en la medida que se van cumpliendo las
expectativas de las partes con el intercambio, de manera que los conflictos presentados no sean
devastadores y las inversiones que ambas partes realizan hacia el mantenimiento y el desarrollo de la
relacion sean rentables.

En este sentido Tzokas y Saren (2011), en congruencia con lo sefialado por los autores de la escuela
nordica, definen al marketing relacional como el proceso de planificacion, desarrollo y fomento de
un clima de relacién que promueva el didlogo entre una empresa y sus clientes, con el objetivo de
inculcar la comprension, la confianza, el compromiso y el respeto de las capacidades de los demas
involucrados.

Por otro lado, Agariya y Singh (2011) realizan un estado del conocimiento de 70 definiciones de
marketing relacional en la que identificaron que la definicion mas adecuada era la de Gronroos (1994).
Ademas, realizan su propia aportacién a la literatura del marketing relacional en la que sefialan al
concepto como la construccion y permanente cultivo de relaciones de intercambio mutuamente
beneficiosas que una organizacion realiza con sus clientes y con otros grupos de interés a largo plazo.

Con base en lo anterior Sarmiento (2014), al realizar una contrastacion de los modelos y definiciones
méas comunes del concepto. Sefiala que marketing relacional es un proceso constituido por las fases
de identificar, establecer, desarrollar, mantener y si es necesario terminar las relaciones con los
involucrados, en el que el objetivo principal se cifrard en la fidelidad y en el cumplimiento de las
promesas para crear relaciones de calidad entre las partes.
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Asimismo, en trabajos posteriores el autor realiz6 un analisis de la literatura del marketing relacional,
en la que encontr6 similitudes con Harker (1999) y Grénroos (1994) al definir al concepto como un
proceso que implica relaciones de intercambio determinadas por la confianza y el compromiso de
ambas, partes que lleva a la consecucion de beneficios mutuos a través de la creacion de valor
(Sarmiento, 2016).

Con base a las definiciones obtenidas en la literatura consultada, se afirma que marketing relacional
es un proceso de creacion de relaciones exitosas y de largo plazo mediante los constructos de
intercambio determinados por la confianza y el compromiso, vinculados al cumplimiento de promesas
y encaminadas a la satisfaccién de las partes involucradas, que no necesariamente tiene que ver con
la gestion de empresas 0 recursos.

Tabla 2. Conceptos del Marketing relacional en la literatura

Wilson (1995)

Autor Definicién operacional

Groénroos El proceso de identificar, establecer, desarrollar, mantener y cuando sea necesario,

(1994) terminar las relaciones entre la organizacion, los clientes y otros socios a lo largo del
tiempo con el fin de satisfacer beneficios mutuos y crear valores mediante interaccion.

Morgan y Hunt | Todas las actividades de marketing dirigidas al establecimiento, desarrollo y

(1994) mantenimiento de intercambios relacionales exitosos.

Ganessan El proceso de intercambio con un agente del mercado en quien se tiene seguridad y el

(1994) deseo de mantener una valorada relacién.

Moller y La comprensién, creacion y gestion de las relaciones de intercambio entre los agentes

econdmicos, los fabricantes, los proveedores de servicios, miembros del canal y los
consumidores finales.

Ballantyne
(1997)

Es un marco de disciplina emergente para crear, desarrollar y mantener las relaciones
entre las partes involucradas mediante las relaciones de intercambio para proporcionar
intercambio de valor en los enlaces continuos de las partes.

O’Malley et al.
(1997)

Es la identificacion, especificacion, iniciacion, mantenimiento y disolucion de las
relaciones a largo plazo con los clientes clave y con otras partes, a través del mutuo
intercambio, el cumplimiento de las promesas y la adhesion a las normas de las

relaciones para satisfacer los objetivos y mejorar la experiencia de las partes implicadas.

Bordonaba y
Garrido (2001)

Es una orientacion estratégica adoptada por el comprador y el vendedor de la
organizacion, la cual que representa un compromiso a largo plazo y situaciones de
confianza para un beneficio mutuo.

Reinares y Las diferentes acciones e iniciativas desarrolladas por una empresa hacia sus diferentes

Ponzoa (2002) | publicos dirigidas a conseguir la satisfaccion en el tiempo mediante la creacion de
canales de relacion estables de intercambio de comunicacién y compromiso para
garantizar un clima de confianza, aceptacion y aportacion.

Groénroos Aquel tipo de marketing que hace referencia a las relaciones colaborativas en las cuales

(2004) se agrupan actores internos y externos que comparten intereses y deciden actuar de

manera conjunta para facilitar la consecucion los objetivos de las partes involucradas.
Esto se lograria mediante un intercambio mutuo y el cumplimiento de las promesas.

Tzokas y Saren
(2011)

Es el proceso de planificacion, desarrollo y fomento de un clima de relacion que
promueva el dialogo entre una empresa y sus clientes con el objetivo de inculcar la
comprension, la confianza, el compromiso, el respeto de las capacidades de los demas.
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Ramirez y El proceso de establecer relaciones duraderas a través del compromiso y la confianza

Flores (2005) generada entre las partes.

Agariya 'y Es la construccion y permanente cultivo de relaciones de intercambio mutuamente

Singh (2011) beneficiosas a largo plazo que una organizacion realiza con sus clientes y con otros
grupos de interés.

Sarmiento Un proceso constituido por las fases de identificar, establecer, desarrollar, mantener y si

(2014) es necesario terminar la relacion en el que el objetivo principal se cifrara en la fidelidad
y en el cumplimiento de las promesas para crear relaciones de calidad entre las partes.

Sarmiento Un proceso que implica relaciones de intercambio determinadas por la confianza y el

(2016) compromiso de ambas partes que lleva a la consecucidn de beneficios mutuos a través
de la creacidn de valor mutua.

Fuente: Elaboracion propia

111.1.1.1 Conceptualizacion Operacional

En la literatura académica es posible observar que la mayoria de los autores concuerdan en que, para
la consecucion de relaciones estables y duraderas, se requieren una serie de factores o aspectos que
permitan el proceso de generacion de valor (Quero y Ventura,2010). Sin embargo, la mayoria de las
definiciones analizadas son de tipo tedrica. Por lo que, para poder operacionalizar al marketing
relacional es necesario analizar dicho proceso de generacion de valor, desde su significado
etimoldgico.

Segun la Real Academia de la Lengua Espafiola (RAE), la palabra proceso vine del latin “processus ™
gue significa conjunto de fases, acciones o elementos sucesivos para legar a un fin determinado. Por
otro lado, la palabra constructo, viene del inglés “construct”, en el que su definicién refiere a una
categoria o dimension para poder comprender algo (RAE, 2016). Por lo que en el contexto de que el
marketing relacional es visualizado como un proceso, se puede afirmar que las dimensiones o
categorias de este concepto (constructos), son la confianza y el compromiso

En este sentido, el marketing relacional es un proceso para crear relaciones exitosas. En la que las
relaciones, pueden medirse por la confianza y el compromiso como constructos de intercambio, a fin
de que se alcance un beneficio mutuo y permanezca a lo largo del tiempo (Morgan y Hunt,1994;
Ganesan, 1994; Garbarino y Johnson,1999; Gronroos, 2004; Alves, Cavalcanti, Ferreira, Dantas y de
Souza, 2017).

Asimismo, en el proceso del marketing relacional, la confianza y el compromiso también son
visualizados como variables independientes que se ven influenciados por la presencia de factores
como la dependencia entre las partes, la satisfaccion, la fidelidad, la comunicacion, la calidad de
servicio, la tecnologia y la retencién de los clientes (Gustaffsson, Johnson y Roos, 2006). Por su parte
Gonzélez y Flores (2005), sefialan que de cualquier manera para que las relaciones sean exitosas y
duraderas, se requiere un sentido de confianza, asi como de compromiso en la medida que se van
cumpliendo las expectativas generadas entre las partes.
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Por lo que, debido al consenso existente entre los autores mencionados sobre los constructos de dicho
proceso, para efectos de esta investigacion se tomardn la confianza y el compromiso como
dimensiones de la variable marketing relacional. En la siguiente seccion se visualiza la definicion
operacional de ambos conceptos. Ademas, se operacionaliza la variable marketing relacional con base
en: Suarez, Vazquez y Diaz (2007); Pimentel y Oliveira (2008); Rachid, Syed y James (2011); Del
Rio, Alvarez y Fraiz (2012); LuJun Su, Maxwell y Kimball (2014); Lépez (2014). Ademas, se
muestran las dimensiones, indicadores, reactivos y escala.

Tabla 3. Operacionalizacion de la variable Identificacién del Marketing Relacional

Escala Likert 5

Variables Categorias Indicador items
puntos.
1.Cumplo todos mis cargos 1. Totalmente de
2.Siempre participo cuando se acuerdo
reline la asamblea 2. Parcialmente de
3.Mi voto y mis sugerencias son | acuerdo
Organizacion | tomadas en cuenta 3. Ni de acuerdo ni en
para el trabajo | 4.Mi participacion dentro de la desacuerdo
asamblea ha ayudado a resolver | 4. Parcialmente en
alguna situacion desacuerdo
5. Totalmente en
desacuerdo
1.Cuando se convoca, participo 1. Totalmente de
en el tequio acuerdo
2.Cuando hay necesidad trabajo | 2. Parcialmente de
en equipo con mis comparieros acuerdo
Trabajo 3.Si no conozco de algin tema le | 3. Ni de acuerdo ni en
Identificacion conjunto pregunto a mis compafieros desacuerdo
. Asamblea .
del Marketing . 4.Cuando me preguntan trato de | 4. Parcialmente en
. comunitaria N . .
Relacional ensefiar de mi trabajo desacuerdo
5. Totalmente en
desacuerdo
1.Las decisiones se someten a 1. Totalmente de
votacion de cada uno de los acuerdo
integrantes de la asamblea 2. Parcialmente de
2.En la asamblea se definen acuerdo
quien ocupara los cargos 3. Ni de acuerdo ni en
. 3.En la asamblea se acuerdan las | desacuerdo
Decisiones y . .
principales tareas de los cargos 4. Parcialmente en
acuerdos
4.En la asamblea se planean las | desacuerdo
fiestas patronales y las 5. Totalmente en
mayordomias desacuerdo

5.En la asamblea se deciden los
asuntos referentes a la
administracion y la contabilidad
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1.La comunidad depende de
algln érgano de gobierno
2.La comunidad tiene sus
propios sistemas de
administracion

1. Totalmente de
acuerdo

2. Parcialmente de
acuerdo

3. Ni de acuerdo ni en

3.La comunidad es la que decide | desacuerdo
Autonomia | todas las acciones 4. Parcialmente en
4.Las decisiones que toma la desacuerdo
comunidad no se pueden 5. Totalmente en
cambiar desacuerdo
5.Siempre se respetan las
decisiones establecidas por la
comunidad
1.Conozco cuales son las 1. Totalmente de
obligaciones monetarias de la acuerdo
comunidad 2. Parcialmente de
2.Participo con dinero en las acuerdo
obligaciones de la comunidad 3. Ni de acuerdo ni en
Pagos y 3.Participo con trabajo en las desacuerdo
aportaciones | obligaciones de la comunidad 4. Parcialmente en
4.Creo que las aportaciones que | desacuerdo
realizo son justas 5. Totalmente en
desacuerdo

1.Cuando puedo, expreso mis

1. Totalmente de

necesidades dentro de la acuerdo
asamblea 2. Parcialmente de
2.Mis necesidades son acuerdo
Necesidades | escuchadas por la asamblea 3. Ni de acuerdo ni en
propias 3.Mis necesidades propias son desacuerdo
resueltas por la asamblea 4. Parcialmente en
4.La asamblea esta al pendiente | desacuerdo
de mi y de mi familia 5. Totalmente en
desacuerdo
1.Cuando existe algin conflicto | 1. Totalmente de
trato de resolverlo yo mismo acuerdo
2.Trato de no meterme en 2. Parcialmente de
problemas acuerdo
Resolucion de | 3.Informo de los conflictos entre | 3. Ni de acuerdo ni en
conflictos comparieros desacuerdo
4.Decido dejar en manos de la 4. Parcialmente en
asamblea los conflictos entre desacuerdo
compafieros 5. Totalmente en
desacuerdo
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1.Conozco de las tareas del 1. Totalmente de
comité de turismo acuerdo
2.Siempre participo en las tareas | 2. Parcialmente de
del comité de turismo acuerdo
3.Conozco los cargos del comité | 3. Ni de acuerdo ni en
Tareas .
de turismo desacuerdo
4.Sé como se resuelven las 4, Parcialmente en
dificultades dentro del comité de | desacuerdo
turismo 5. Totalmente en
desacuerdo
1.En el comité de turismo 1. Totalmente de
participan hombre y mujeres acuerdo
2.En el comité de turismo 2. Parcialmente de
participan personas de la acuerdo
comunidad 3. Ni de acuerdo ni en
Inclusion 3.En el comité de turismo desacuerdo
participan personas ajenas a la 4. Parcialmente en
comunidad desacuerdo
4.He participado en diferentes 5. Totalmente en
. ocasiones dentro del comité de desacuerdo
Comité de .
. turismo
turismo 1.Conozco a los integrantes del 1. Totalmente de
comité de turismo acuerdo
2.Conozco las razones por las 2. Parcialmente de
estan ahi los integrantes del acuerdo
comité de turismo 3. Ni de acuerdo ni en
Integrantes . L .
3.Mi relacion con los miembros | desacuerdo
del comité de turismo es buena 4, Parcialmente en
desacuerdo
5. Totalmente en
desacuerdo
1.Conozco los resultados de las 1. Totalmente de
autoridades de turismo acuerdo
2.Conozco los tramites que 2. Parcialmente de
realiza el comité de turismo acuerdo
., 3.Conozco que organizaciones 3. Ni de acuerdo ni en
Informacion .
apoyan al ecoturismo desacuerdo
4.Conozco quienes capacitan a 4. Parcialmente en
los que desempefian el desacuerdo
ecoturismo 5. Totalmente en
desacuerdo

Tabla 3. En la tabla anterior se presenta el concentrado de los indicadores que se desprendieron
de las entrevistas realizadas a los informantes clave, en torno a la variable Identificacion del
marketing relacional. Ademas, se observan los indicadores manifestados por los entrevistados
y los items construidos por medio del andlisis factorial. Fuente: Elaboracion propia.
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11.2.2.1 Confianza

Los primeros en analizar a este elemento de intercambio fueron Dwyer, Schurr y Oh (1987) quienes
consideran a la confianza como un “continuum” que va desde el maximo nivel de confianza hasta el
méaximo nivel de desconfianza. Los autores sefialan que esta situacion se debe a que este elemento,
siempre conlleva la disposicion de asumir un riesgo o decisiones de gran importancia para que se
manifieste.

Por su parte, Anderson y Narus (1990) desde el enfoque en el mercado, afirman que la confianza se
trata de la creencia de que la compafiia o el compafiero con la que existe el vinculo de colaboracién
es competente, desarrollard acciones que originen resultados positivos y no llevara a cabo acciones
inesperadas en algin momento de la relacion, que impliquen resultados negativos.

Al respecto, Morgan y Hunt (1994) en su texto titulado “The Trust y Commitment teory ” describen
la confianza como la fé o creencia en la fiabilidad e integridad de la otra parte con la que se tiene la
relacién; y la asocian con cualidades como ser coherente, competente, honesto, justo, responsable,
atil y benevolente. Todos estos esfuerzos con el fin de que las relaciones de negocio sean mutuamente
beneficiosas y por ende de largo plazo.

En este sentido Welch (2006), sefiala que el elemento credibilidad es inherente a la confianza, ya que
se entiende el grado en el cual se estima en que la otra parte tiene la experiencia requerida para ejecutar
las tareas de manera efectiva. Ademas, el autor considera que para la existencia de cualquier relacion
exitosa, se requiere de algln grado de confianza. En este punto es necesario enfatizar que en cualquier
relacion puede existir la posibilidad de resultados inciertos donde la incertidumbre y la consideracion
del riesgo son factores inherentes a la confianza.

De entre todas las definiciones que giran en torno a este concepto, la propuesta por Sarmiento (2016)
es una de las mas ampliamente desarrolladas en la literatura académica. En la que el autor establece
que el estudio de la confianza se ha basado en dos componentes principales: la honestidad, fiabilidad
o credibilidad mediante un componente afectivo o actitudinal; y un componente comportamental a
través de la benevolencia. En la que el autor define la benevolencia, como el grado en que otra
organizacion tendra intenciones benéficas cuando surjan condiciones para las cuales no hubo
compromiso; y en la que se manifiesta el interés de la otra parte por el bienestar de la relacion,
motivada a buscar ganancias o beneficios conjuntos y no actuara en contra de la empresa.

Como podemos observar en la literatura consultada la definicion de confianza engloba dos aspectos:
honestidad y benevolencia. Asimismo, sus dimensiones se desarrollan en acuerdos de caracter
informal para adaptarse a contingencias inesperadas, la creacion de valor mutuo y la obtencion de
beneficios mutuos. En la que la credibilidad es atendida como la honestidad de la otra parte y la
benevolencia como la capacidad de respuesta positiva que deberia tener la otra parte en la relacion.

Por lo anteriormente sefialado y con base en lo propuesto por Morgan y Hunt (1994), en el presente
trabajo se conceptualiza la confianza como la fé o creencia en la fiabilidad e integridad de la otra

parte con la que se tiene la relacion.
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Tabla 4. Operacionalizacién de la variable confianza

Variable

Categorias

Indicador

items

Escala Likert 5

Honestidad

puntos.
¢Qué tanto confia usted en las
siguientes personas?
1.Integrantes de la Asamblea de
cara_ctenzados 1.Totalmente
2.Miembros de la Asamblea
. . 2.Mucho
s Confianza (Asamblea general, Presidente y . .
Identificacion . o 3.Ni mucho ni
. afectivay agente municipal)
de confianza . L poco
comportamental | 3.Miembros del Comisariado
L 4.Poco
4.Integrantes del Comité de
- . 5.Muy poco
vigilancia
5.Integrantes del Comité de turismo
6.Integrantes de Expediciones
Sierra Norte
¢Qué tan honrados cree usted que
son las siguientes personas?
1.Integrantes de la Asamblea de
racteriz
ca ac_ erizados 1.Totalmente
2. Miembros de la Asamblea
. 2.Mucho
. (Asamblea general, Presidente y . .
Confianza . 3.Ni mucho ni
Honradez agente municipal) 0co
3.Miembros del Comisariado P
L 4.Poco
4.Integrantes del Comité de
5.Muy poco

vigilancia

5.Integrantes del Comité de turismo
6. Integrantes de Expediciones
Sierra Norte

Comunicacion

1.Creo que la comunicacion con las
demés comunidades es buena
2.Las platicas entre las
comunidades hacen que el
ecoturismo se desarrolle de una
mejor manera

3.Constantemente mantenemos
platicas entre nosotros para resolver
problemas

4.L as pléaticas entre nosotros han
ayudado a que se fortalezca la
confianza

1. Totalmente de
acuerdo

2. Parcialmente
de acuerdo

3. Ni de acuerdo
ni en desacuerdo
4. Parcialmente
en desacuerdo

5. Totalmente en
desacuerdo
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Conocimiento
mutuo

1.Conozco a los integrantes de la
comunidad desde hace varios afios
2.La mayoria de las personas saben
de mi trabajo en la comunidad
3.Tengo varios 0 muchos parientes
que viven en la comunidad
4.Conozco a que se dedican la
mayoria de las personas de la
comunidad

1. Totalmente de
acuerdo

2. Parcialmente
de acuerdo

3. Ni de acuerdo
ni en desacuerdo
4. Parcialmente
en desacuerdo

5. Totalmente en
desacuerdo

Benevolencia

Aprendizaje

1.La mayoria de lo que sé de este
cargo, lo aprendi de mis familiares
0 de mis amigos

2.Creo que las ensefianzas de la
asamblea de los caracterizados son
muy Utiles

3.La mayoria de los conocimientos
se obtienen de las tradiciones de la
comunidad (medicina, cocina,

1. Totalmente de
acuerdo

2. Parcialmente
de acuerdo

3. Ni de acuerdo

conjunto e ni en desacuerdo
conocimientos del campo) .
. 4. Parcialmente
4.Creo que se debe seguir
o o en desacuerdo
ensefiando los conocimientos
. ., 5. Totalmente en
tradicionales a los jovenes de la
. desacuerdo
comunidad
5.Cuando no sé de algun tema los
consulto con algin familiar, amigo
o conocido de la comunidad
1.La mayoria de los miembros de la
. Y . 1. Totalmente de
comunidad somos muy unidos
. acuerdo
2.En general los miembros de las .
. . 2. Parcialmente
comunidades trabajamos para un
bien comdn de acuerdo
Lazos 3. Ni de acuerdo

colaborativos

3.Los miembros de esta comunidad
nos apoyamos en todo lo que
podemos

4.La mayoria de los miembros de la
comunidad colaboran, en momentos
dificiles

ni en desacuerdo
4, Parcialmente
en desacuerdo

5. Totalmente en
desacuerdo

Participacion

1.Todos los miembros de la
comunidad participan en tareas que
ayudan a la comunidad

2.Participo con gusto cuando se me
convoca a tequio o alguna tarea
para resolver alguna situacién

1. Totalmente de
acuerdo

2. Parcialmente
de acuerdo

3. Ni de acuerdo
ni en desacuerdo
4, Parcialmente
en desacuerdo
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3.Todos los miembros de la
comunidad participan en algin
cargo de la comunidad

4.Cuando hay fiesta 0 mayordomia
la mayoria de los integrantes de la
comunidad asiste y contribuye

5. Totalmente en
desacuerdo

Cumplimiento
de promesas

1.En general la mayoria de los
miembros de la comunidad cumple
cuando se compromete a algo
2.Cuando existe alguna peticion por
parte de la comunidad, la asamblea
responde a sus promesas

3.Cumplo con todas mis promesas
4.Cuando alguna situacién no
depende de mi trato de ser sincero

1. Totalmente de
acuerdo

2. Parcialmente
de acuerdo

3. Ni de acuerdo
ni en desacuerdo
4. Parcialmente
en desacuerdo

5. Totalmente en
desacuerdo

Tabla 4. En la tabla anterior se presenta el concentrado de los indicadores que se desprendieron
de las entrevistas realizadas a los informantes clave, en torno a la variable Confianza. Ademas,
se observan los indicadores manifestados por los entrevistados y los items construidos por
medio del analisis factorial. Fuente: Elaboracion propia.
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111.2.2.2 Compromiso

Al igual que en el elemento confianza, Morgan y Hunt (1994) identifican al compromiso como un
elemento imprescindible en la creacion de relaciones a largo plazo. En la que los autores definen al
compromiso como la creencia en el comparfiero de intercambio y que la continuidad de la relacion
con la otra parte es tan importante, que merece los méaximos esfuerzos para mantenerla. Por lo que
Fullerton (2005) identifica dos dimensiones en la configuracion de este constructo: una actitudinal o
afectiva y otra contractual, calculada o comportamental.

En el caso de la dimension actitudinal, el compromiso afectivo pone de manifiesto el estado de unién
hacia el compafiero de intercambio, interpretado como un sentimiento de lealtad y honradez (Suarez-
Alvarez, Vazquez-Casielles y Diaz-Martin, 2007). Por otro lado, la dimension comportamental del
compromiso, hace referencia a la necesidad de mantener la relacion debido a factores como costos de
cambio, inversidn especifica y disponibilidad de alternativas de cambio.

En este mismo sentido, Campdn (2009) desde el punto de vista de la fidelizacion del cliente, en las
empresas turisticas rurales en Espafia, establece a que, desde ambas dimensiones del compromiso, es
observable una repeticion de compra. Sin embargo, en el caso del compromiso afectivo sucede lo
contrario al del compromiso calculado pues este si influye en la intencion de permanencia en la
relacion.

Por su parte, Vazquez, Diaz y Del Rio (2011) explican que el compromiso calculado implica un factor
de oportunismo que disminuye el deseo de continuar la relacion, disminuye la intenciéon de
permanencia, aumenta la tendencia a buscar alternativas y no existe predisposicion significativa a
invertir en larelacion. En la que sefialan al compromiso calculado como un componente instrumental
para la obtencion de valor.

Desde esta misma perspectiva, Duque y Duefias (2015) establecen que el compromiso se centra en la
emision efectiva de sefiales tangibles, promesas recogidas y realizacion de acciones u operaciones
que implican lazos econémicos o legales, que en términos contractuales representan un acto
calculado, ya que la parte comprometida arriesga activos de valor para ella, que fueron considerados
previamente.

Derivado de lo anteriormente sefialado y retomando a Morgan y Hunt (1994), en este trabajo el
compromiso se conceptualiza como la creencia en el compafriero de intercambio y que la continuidad
de la relacién con la otra parte es tan importante, que merece los maximos esfuerzos para mantenerla.
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Tabla 5. Operacionalizacion de la variable Compromiso

Escala Likert 5

4.Todos los integrantes de la
comunidad participamos en las
fiestas, tradiciones y trabajos

5.Todos los integrantes de los pueblos
mancomunados conocen su rol
dentro de la comunidad y lo cumplen

Variables Categorias Indicador items
puntos.
1.Utilizo conocimientos tradicionales
para desempefiar mi cargo 1. Totalmente de
2.Trato de hablar mi lengua materna | acuerdo
en todo momento 2. Parcialmente
3.Utilizo historias y anécdotas de la de acuerdo
L comunidad con los turistas 3. Ni de acuerdo
Originalidad . . - .
4.Utilizo herramientas o utensilios ni en desacuerdo
tradicionales para desempefiar mi 4. Parcialmente
cargo en desacuerdo
5.Trato de utilizar cosas y 5. Totalmente en
conocimientos nuevos para desacuerdo
desempefiar mi cargo
1.Todos los integrantes de la
comunidad nos ponemos de acuerdo
ara resolver algin problema
P S gunp . 1. Totalmente de
2.Si algin miembro de la comunidad
. acuerdo
tiene problemas tratamos de apoyarlo .
2. Parcialmente
en todo lo que podemos
de acuerdo
3.Cuando tenemos temporada alta las .
. L ) . 3. Ni de acuerdo
. Compromiso Cohesion demas comunidades nos apoyamos .
Compromiso . . - ni en desacuerdo
afectivo para mejorar el servicio

4, Parcialmente
en desacuerdo

5. Totalmente en
desacuerdo

Compartencia

1.Comparto todo lo que puedo con
mis comparieros

2.Cuando organizamos un convite
toda la comunidad estd invitada
3.Las cosas que hay en los pueblos
mancomunados nos pertenecen a
todos

4.En los pueblos mancomunados
todos somos responsables de lo que
nos rodea

5.Cuando nos va bien en la
temporada nos repartimos los
beneficios

1. Totalmente de
acuerdo

2. Parcialmente
de acuerdo

3. Ni de acuerdo
ni en desacuerdo
4. Parcialmente
en desacuerdo

5. Totalmente en
desacuerdo
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1.Cuando tenemos mucho turismo en
la comunidad nos adecuamos para
atender a los visitantes

2.Cuando es necesario modificamos
las tareas y los cargos de las personas
de la comunidad

3.Cuando es necesario involucramos
nuevas herramientas y equipos para

1. Totalmente de
acuerdo

2. Parcialmente
de acuerdo

3. Ni de acuerdo

Adecuacién | atender a los visitantes .
. ni en desacuerdo
4.Cuando es necesario las personas de .
. .. .| 4. Parcialmente
la comunidad participan en una 0 mas
.. en desacuerdo
tareas para atender a los visitantes
L 5. Totalmente en
5.Tratamos de aprender otros idiomas
. desacuerdo
para atender a los visitantes
6.Cuando es necesario sustituimos
algunos ingredientes en nuestra
gastronomia local
1.Soy el primero en llegar a la oficina | 1. Totalmente de
todos los dias acuerdo
2.Trato de involucrarme en el trabajo | 2. Parcialmente
de mis compafieros para mejorar de acuerdo
S 3.Trato de hacer lo mejor que puedo 3. Ni de acuerdo
Iniciativa

para mi comunidad y mis comparieros
4.Propongo cosas que nos beneficien
a todos en la comunidad

5.Cuando me equivoco lo acepto y

ni en desacuerdo
4. Parcialmente
en desacuerdo

5. Totalmente en

Aprendizaje

trato de remediarlo desacuerdo
1.Pongo mis conocimientos al 1. Totalmente de
servicio de los demas acuerdo
2.Aprendo de mis comparieros y los 2. Parcialmente
que me rodean de acuerdo

3.Transmito mis conocimientos hacia
los jovenes

4.Investigo cosas nuevas para
utilizarlas en mi trabajo

5.Voy a las capacitaciones y clases

3. Ni de acuerdo
ni en desacuerdo
4. Parcialmente
en desacuerdo

5. Totalmente en

para mejorar en mi trabajo desacuerdo
1.Me siento orgulloso de pertenecer a | 1. Totalmente de
una comunidad serrana acuerdo
2.Soy responsable en todas mis 2. Parcialmente
Compromiso actividades y cargos de acuerdo
Valores .
Calculado 3.Soy respetuoso con las personas 3. Ni de acuerdo

que me rodean
4.Siempre hablo bien de mi pueblo e
invito a regresar a los turistas

ni en desacuerdo
4. Parcialmente
en desacuerdo
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5.Soy respetuoso con el ambiente y la
tierra

5. Totalmente en
desacuerdo

Acuerdos y
asesoramiento

1.Cuando no conocemos de algun
tema en la comunidad traemos a
algln experto

2.Las cosas relacionadas con
hacienda y los impuestos los ve
alguien externo de la comunidad
3.Cuando necesitamos alguna
capacitacion para el turismo
recurrimos a un experto

4.La Asamblea decide a quien se va a
contratar y cuanto se le va a apagar
5.Los acuerdos que se tienen con las
agencias de Oaxaca se discuten en la
asamblea

1. Totalmente de
acuerdo

2. Parcialmente
de acuerdo

3. Ni de acuerdo
ni en desacuerdo
4. Parcialmente
en desacuerdo

5. Totalmente en
desacuerdo

Manejo de
conflicto

1.Cuando algun integrante de la
comunidad se equivoca Somos
comprensivos con él

2.Tratamos de orientar a nuestros
jévenes para evitar problemas
3.Somos tolerantes con las personas
gue no piensan comMo NOSotros
4.Tratamos de dar el mejor servicio,
aunque los turistas no sean
respetuosos con nosotros
5.Tratamos de mantener una relacion
de paz cuando se presenta algun
conflicto entre comunidades

1. Totalmente de
acuerdo

2. Parcialmente
de acuerdo

3. Ni de acuerdo
ni en desacuerdo
4. Parcialmente
en desacuerdo

5. Totalmente en
desacuerdo

Oportunismo

1.Me gustaria seguir viviendo aqui
siempre

2.En algiin momento me gustaria
dedicarme a otra cosa

3.Si se presentara la oportunidad de
irme al extranjero lo haria

4.Me siento satisfecho con mi vida en
la comunidad

5.Si tuviera la oportunidad volveria a
desempefiar el cargo y el trabajo que
estoy haciendo

1. Totalmente de
acuerdo

2. Parcialmente
de acuerdo

3. Ni de acuerdo
ni en desacuerdo
4. Parcialmente
en desacuerdo

5. Totalmente en
desacuerdo

Tabla 5. En la tabla anterior se presenta el concentrado de los indicadores que se desprendieron
de las entrevistas realizadas a los informantes clave, en torno a la variable Compromiso.
Ademas, se observan los indicadores manifestados por los entrevistados y los items construidos

por medio del analisis factorial. Fuente: Elaboracion propia.
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111.3 Conceptualizacion operacional de sustentabilidad comunitaria

En América Latina existen numerosas comunidades rurales que estan construyendo estrategias y
alternativas para impulsar sus propios programas de desarrollo, bienestar social, organizacion y
conservacion ambiental. En cuyas propuestas persisten y se mantienen vigentes las relaciones de
reciprocidad y participacion social en cargos, asambleas, trabajos colectivos, fiestas, organizacion
social y apropiacion comunal del territorio (Maldonado, 2002; Barkin, 2010; Fuente, 2012). Por lo
que, para efectos de la presente tesis, se entendera por sustentabilidad comunitaria a los conceptos del
buen vivir de la regién andina, el comunalismo de Centroamérica, el mandar obedeciendo de Chiapas
y la comunalidad de Oaxaca en México.

Uno de los autores mas reconocidos en la literatura del pensamiento indigena es Jaime Martinez Luna
(2003), quien en desde las comunidades zapotecas de la Sierra Norte propone la “comunalidad” como
nombre para el concepto que se desarrollaria mas tarde como la percepcion de desarrollo de las
comunidades indigenas de Oaxaca. En este sentido, el autor define a la sustentabilidad comunitaria
como la suma de valores de intercambio hacia adentro y al exterior que integra la suma de
individualidades, el pensamiento y la accién de la vida comunitaria. En la que la apropiacién social
de latierra'y los codigos de la relacion que se deciden por medio de la comunalicracia, la educacion,
la tecnologia, la religién y la fiesta (Martinez-Luna, 2003:31).

De acuerdo con lo anteriormente sefialado Diaz (2004) desde el pensamiento mixe (ayuujk) establece
que la sustentabilidad comunitaria es la capacidad para entender la realidad indigena, desde un
sistema de pensamiento y conocimiento que permea y da sentido a las nociones de educacidn,
autonomia, derecho indigena, cultura y comunidad. Para el autor, la sustentabilidad comunitaria esta
esta compuesta por la tierra, como madre y como territorio, el consenso en asamblea para la toma de
decisiones, el servicio gratuito, como ejercicio de autoridad, el trabajo colectivo, como acto de
recreacién y los ritos y ceremonias, como expresién del don comunal.

En el contexto de la lucha por los derechos indigenas Batzin (2005), define a la sustentabilidad
comunitaria como: el proceso de construccién del desarrollo en la cooperacion de la vida colectiva,
que se realiza en condiciones de la libre determinacidn, sin exclusion y racismo de ningln sistema de
opresion, explotacion ni colonialismo interno, que permiten decidir el futuro econémico, politico,
cultural, espiritual y ambiental, basados en las ensefianzas de los pueblos originarios, desde su
cosmovisién. El autor expone que el derecho indigena, es el sistema de organizacion social y la ética
de trabajo, en el marco de un equilibrio del uso de los recursos tecnoldgicos y naturales que provee
la madre naturaleza, para construir la justicia y la igualdad.

En el caso de México, Bonfil (2005) en el enfoque de las comunidades indigenas desde sus tiempos
prehispanicos hasta la actualidad define la sustentabilidad comunitaria como la capacidad de un grupo
étnico para gestionar autdbnoma y auto sugestivamente su proyecto de desarrollo, donde la cultura
propia constituye objetiva e histdricamente la explicacién principal en el aprovechamiento y
conservacion de los recursos naturales.

En el este mismo sentido, Gonzalez y Lopez (2008) identifican a la sustentabilidad comunitaria como

una perspectiva del desarrollo local de las comunidades indigenas, con base en el proceso dinamico
53



de ampliacién de capacidades, conocimientos y costumbres locales que permiten trabajar en acciones
para mejorar la calidad de la vida de los integrantes de la comunidad.

Por su parte, Korshaek (2009) establece que la sustentabilidad comunitaria es entendida como el
desarrollo propio de las comunidades indigenas que comparten un territorio comdn, profundidad
historica, conocimientos y practicas culturales, dentro de los mismos territorios de los pueblos
originarios.

Desde las perspectivas de las comunidades indigenas de paises como Guatemala, Ecuador, Bolivia'y
Per(. La sustentabilidad comunitaria (comunitarismo) es definida desde su cosmovision como: la
relacion armdnica entre la humanidad y la Madre Tierra, que implica la conservacion del ecosistema
la convivencia comunitaria, la igualdad social, la equidad, la reciprocidad, la solidaridad, la justicia
y la paz (Castro, 2010).

Velazquez et al. (2013) definen la sustentabilidad comunitaria como los aspectos comunitarios:
cultura, tecnologia propia, cultura propia, que muestran la dinamica de la comunalidad y permiten
contar con una perspectiva basada en un proceso de andlisis para comprender las posibilidades de
adecuacion de las comunidades indigenas a los procesos de cambio originados por el desarrollo en
las comunidades indigenas con ecoturismo.

Asimismo, desde las comunidades indigenas de Colombia, Monje (2015) define la sustentabilidad
comunitaria como las lineas estratégicas de fortalecimiento organizativo basado en la unidad como
pueblo, el territorio como unidad basica de vida y pervivencia, la cultura como el eje fundamental del
sustento en la diferencia de estados de vida, alimentacion, salud, educacion, espiritualidad y gobierno,
y la autonomia como la capacidad de decidir sobre su territorio anteriores como principios rectores.

Por su parte Velazquez et. al (2016) define a la sustentabilidad de las comunidades indigenas como
los aspectos culturales que explican la relacion hombre-tierra y el bien comun. En el que la
adecuacién, la cultura propia, los valores y tradiciones forjan una cosmovision integral para analizar
la cultura en el desarrollo de las comunidades indigenas. Cabe destacar que es en este estudio donde
se forjan las pautas a un area de estudio hacia la gestion de los aspectos culturales como activos no
tangibles en el ecoturismo de las comunidades indigenas.

Con base en las definiciones obtenidas en Martinez-Luna (2003), Diaz (2004), Korsbaek (2009)
Velazquez et al. (2013) Velazquez et. al (2016), se afirma que la sustentabilidad comunitaria es
entendida como el proceso de construccion del desarrollo propio y calidad de vida por parte de las
comunidades indigenas que se realiza en condiciones de reciprocidad bajo los aspectos: cultura,
tecnologia propia, adecuacion y cultura propia, que muestran la dinamica de la comunalidad.
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Tabla 6. Dimensiones e indicadores de sustentabilidad comunitaria

Variables

Dimensiones

Indicadores

Sustentabilidad Comunitaria

Cultura Propia

Festividades

Vestimenta Tradicional
Tradicion oral y narrativa

Danza

Avrte popular y oficios artesanales
Musica

Lengua Materna

Comida Tradicional

Medicina Tradicional

Organizacién Comunitaria
Cosmovision
Valores

Cultura .
Conocimiento
Produccién y Normatividad social
Armonia
Originalidad
., Creatividad
Adecuacion

Actividades para el ecoturismo
Tecnologia

Tecnologia Propia

Aspectos tradicionales en la
construccién

Materiales

Herramientas

Relacién hombre tierra

Fuente: Elaboracion propia con base en Veldzquez et al. (2015) y Veldzquez et al. (2016)
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IV. RESULTADOS

IVV.1 El Marketing relacional en los Pueblos mancomunados de la Sierra Norte

En el caso del método cualitativo del estudio empirico, se procedi6 a la introduccion y analisis de los
resultados integrando una base de datos con las respuestas del cuestionario. Primero se codificaron
los datos con relacion a los indicadores y se capturaron en una hoja de calculo. Posteriormente se
utilizé un paquete estadistico para verificar las variables anteriormente expuestas.

El cuestionario consta de 132 preguntas cerradas distribuidas en tres variables: 1) Identificacion de
marketing relacional, 2) Confianza comunitaria y 3) Compromiso comunitario. Estas tres
dimensiones reflejan la estructuracion del marketing relacional, integrado a la sustentabilidad
comunitaria (comunalidad) de los pueblos mancomunados de la SNO. Como se sefiald en apartados
anteriores, el levantamiento de informacion se realiz6 a través de un muestreo no probabilistico, en
donde se encuestaron a ocho informantes clave vinculados directamente en la gestion y operacion del
ecoturismo; siendo representado el grupo de la muestra de un informante clave por comunidad.

Asimismo, se realiz6 un analisis de validez del instrumento a través de la prueba de confiabilidad,
donde el valor del Coeficiente Alfa de Cronbach observado fue de 0.921. Dado el caracter
exploratorio de este estudio, se comprobo en un andlisis factorial confirmatorio posterior, que el
instrumento cumplia con los requisitos de validez convergente (>7); por lo que el caso de suprimir
alguno de los items para la mejora del cuestionario no fue necesario.

La técnica estadistica utilizada para el procesamiento de la informacion fue el anélisis de la
frecuencia, misma que se complementd con la informacion recabada en las entrevistas para ambos
casos. Los resultados se plasman de manera comparativa entre la percepcion de los constructos de
intercambio de las comunidades indigenas y los expertos en turismo comunitario. A continuacién, se
muestran los resultados por variable.

1VV.1.1 Perfil sociodemografico de los encuestados

Cuadro 1. Escolaridad vs. Edad de los miembros de los pueblos mancomunados

Escolaridad Porcentaje Edad Porcentaje
Bachillerato 12.5% |Adultos jovenes 25%
Secundaria 50.0% |Adultos 12%
Primaria 37.5% [Tercera edad 63%

Cuadro 1. En el cuadro anterior, se observa la relacion edad-escolaridad, con base en las
categorias planteadas por la Organizacion Mundial de la Salud: Adultos jévenes (18-35),
Adultos (36-60) y Tercera edad (65 0 mas) (OMS, 2010). Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en el Cuadro 1, el 87.5% de los encuestados cuenta con el nivel basico de educacion.
Lo anterior puede explicarse debido a la divisién escolar de las comunidades de la Sierra Norte.
Recordando que los pueblos mancomunados se localizan principalmente en tres municipios y cinco
agencias, cada agencia cuenta con primaria y secundaria, mientras que el nivel bachillerato se
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encuentra en las cabeceras municipales. Por lo que la distancia juega un papel importante debido a
que estas comunidades estan ubicadas en espacios geograficos con altos indices de marginacion (baja
infraestructura y conectividad).

Por otro lado, resulta un dato alarmante que el 63% de los encuestados sean de la tercera edad,
principalmente porque de acuerdo a las caracteristicas de perfil del encuestado, se trataba de personas
directamente involucradas con el turismo, pertenecientes del titulo de comunero, participacion en la
asamblea y/o alguno de los comités comunitarios. Es decir, aunque la introduccion al escalafon
comunitario es desde los 15 afios de edad, son principalmente las personas mayores quienes
desempefian los principales cargos y puestos, ya sea en la asamblea o dentro de la empresa.

Asimismo, resulta un hecho curioso el que la poblacién mas joven muestre mayor escolaridad, ademas
de un mayor interés en el turismo. Cabe recordar que uno de los propdésitos de los pueblos
mancomunados a través de la operadora turistica es frenar la migracidn, sin embargo, esto no ha
sucedido al nivel deseado. Lo anterior se manifiesta en que, si se desea continuar con estudios
universitarios, los jovenes deben salir del territorio de pueblos mancomunados, hacia las principales
urbes del estado. Es importante mencionar que el resultado anterior debe incluir un analisis mas
extenso y que se desarrollara a fondo dentro de la dimension Compromiso calculado.

Cuadro 2. Género vs. Puesto desempefiado de los miembros de los pueblos mancomunados

Género Porcentaje Puesto desempefiado Porcentaje
Guia 50%
Masculino 87.5% — —
° Gestion turistica 37.5%
Femenino 12.5% Operacion del comedor 12.5%

Fuente: Elaboracion propia

Como es posible observar en el cuadro anterior, las personas que ocupan un cargo de gestion u
operacién del turismo son en su mayoria hombres, mientras que sélo el 12.5% son mujeres. En el
trabajo de campo se abord6 el tema de equidad de género con la informante femenina, la cual expresé
gue adn se continuaba con ideas machistas o desacreditacién hacia la mujer. Asimismo, se contrasto
esta informacion con los guias y gestores comunitarios, quienes manifestaron que, dentro de la
asamblea, en diversas ocasiones se le habia realizado invitacion a las mujeres para que formaran parte
de los puestos administrativos y operativos de la empresa turistica; obteniendo declinaciones hacia
esta invitacion por parecerles un trabajo “muy pesado”. Dentro de la variable Identificacion del
marketing relacional el indicador Inclusion, continuara de manera mas extensa el tema equidad de
género.

1VV.1.2 Identificacion del Marketing relacional

En las encuestas realizadas dentro del trabajo empirico, las personas de cada comunidad manifestaron
las grandes bondades en cuanto al desarrollo del ecoturismo como la oportunidad adquirir una calidad
de vida y la conservacién de los recursos naturales. El presente estudio se centrd en el tema social y
en aspectos muy particulares que se observaron en las relaciones comunitarias. En ese sentido se opto
por analizar por separado cada una de las variables con base en sus dimensiones.
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En la primera etapa del analisis cualitativo se observé que el marketing relacional utilizado por las
empresas comunitarias se dividia en Asamblea comunitaria y Comité de turismo. Para la explicacion
del fendmeno, conviene entender las variables agregadas y particularidades mostradas en el marco de
la comunalidad. A continuacion, en el Cuadro 3 se presentan los indicadores que integran a cada una
de las categorias.

Cuadro 3. Identificacién del marketing relacional en la gestién de empresas comunitarias

Categorias | Porcentaje de respuestas afirmativas
Asamblea comunitaria
Organizacion para el trabajo 87.5%
Trabajo conjunto 100%
Decisiones y acuerdos 87.5%
Autonomia 87.5%
Pagos y aportaciones 100%
Necesidades propias 87.5%
Resolucion de conflictos 37.5%
Comité de turismo

Tareas 75%
Inclusién 50%
Integrantes 100%
Informacion 75%

Fuente: Elaboracion propia

En el trabajo de campo, se identificaron a las personas que desempefiaban un cargo dentro de la
asamblea comunitaria y/o prestaban un servicio en las empresas turisticas, y que incluso, habian
formado parte de las mismas con anterioridad. Se recurrio a ellas en diversas ocasiones para triangular
datos y mejorar la confiabilidad de la informacién recolectada. Para lograr lo anterior, mientras se
realizaban actividades ecoturisticas, se desarrollaron procesos conversacionales de tipo informal,
cuyos topicos principales giraron alrededor del patrimonio natural y cultural de las comunidades. Asi,
el informante clave se sentia cGmodo e interesado por la investigacion al parecerle aspectos de la vida
cotidiana.

La participacién comunitaria es observable dentro de la organizacion del trabajo, debido a que todas
las personas de la comunidad cuentan con un cargo que los hace acreedores de derechos y
obligaciones especificas. Lo anterior muestra un rasgo que permite explicar la unanimidad observada
dentro del indicador trabajo conjunto, ya que se incluyen temas como la participacion en las
convocatorias del tequio y la asistencia a las asambleas. Asimismo, se identifica la presencia del factor
comunalicracia dentro de las decisiones y acuerdos tomados por cada comunidad. Se puede
interpretar en términos generales que cada comunidad que se reconoce como autébnoma, y que es libre
de construir sus propios sistemas, herramientas e instrumentos de gestion y gobierno. Y que, con base
en el escudrifiamiento en su historia y su presente, al parecer se continuard manifestando en el
contexto de los pueblos mancomunados.
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Por su parte, la mayoria de los comuneros sefialan conocer y contribuir con recursos monetarios y
aportaciones fisicas, como lo son el pago por explotacion forestal de tipo personal (lefia) y la
recoleccion de basura. Las personas entrevistadas afirmaron trabajar para la comunidad, ademas de
parecerles justas estas aportaciones. En cuanto a las necesidades individuales, se observo que el nivel
de satisfaccion en cuanto a solicitudes que se hacian a la asamblea general era alto, debido a la
convivencia diaria y la accion conjunta sobre temas significativos para los integrantes.

Bajo la misma tonica, es observable que la resolucion de conflictos es moderada en comparacion con
los otros indicadores. Lo anterior se debe a que se incluyeron temas sobre conflictos personales
presentados en la comunidad, rencillas por temas econdmicos y distribucion equitativa de la demanda
turistica. Los resultados mostraron problemas tipicos presentados en las relaciones sociales como
envidia o celos, y que se presentan con mayor frecuencia dentro de los comedores comunitarios, sin
ser comunicados de manera formal dentro de la asamblea. Dentro de este punto de analisis, se observa
una contradiccion notable, ya que en el indicador Necesidades propias, se obtuvo un mayor
porcentaje; lo cual indica que este tipo de inquietudes no son manifestadas ni expresados ante los
demés comuneros por considerarlos negativos.

En cuanto a la gestion de la empresa turistica local, los datos obtenidos en las encuestas presentan
altos niveles de informacién en cuanto a las tareas, trdmites y actividades que realiza el comité de
turismo. Este hecho se debe principalmente a que el 75% de los informantes clave ya habian
participado en la operacion o gestion de actividades turisticas. Ademas, expresaron conocer
ampliamente a los integrantes del comité y considerar que realizaban un “buen trabajo”. Es posible
observar que las comunidades no se sienten amedrentadas en cuanto al ejercicio de poder, debido a
que el trabajo se encuentra dividido; en dénde se tiene como 6rgano maximo de control a la asamblea
general, quien nombra por medio de sus representantes a los miembros del comité con base en el
prestigio y la rotacion de cargo.

Por otro lado, la paridad en el porcentaje del indicador Inclusion se debe principalmente a las
manifestaciones de hermetismo hacia personas ajenas de la comunidad. Es decir, dentro de la
asamblea, asi como en los comités solo podran participar personas pertenecientes a la comunidad.
Asimismo, se observa que, aunque la participacion de la mujer esta presente, no cuenta con un voto
individual salvo que se posea los titulos de comunera y se encuentre en estado de viudez o divorcio.
En este sentido, se observa una inclusion endégena media y una exogena casi nula. Cabe destacar
que, como el resto de los indicadores presentados, es necesario abordar este tema, desde los valores
y la perspectiva epistémica de la comunalidad que presentan los pueblos mancomunados.

En términos generales el nivel de aprobacion para la gestion ejercida por parte de la asamblea
comunitaria y el comité de turismo es alto. Asimismo, las encuestas y los testimonios recolectados
permiten distinguir las normas formales e informales que se obtienen de cada comunidad y el
cumplimento de las mismas; a pesar de las constantes contradicciones que se dan en las relaciones de
las comunidades rurales e indigenas. Con base en lo anterior, se identifica al marketing relacional en
la gestion del ecoturismo en los pueblos mancomunados de la SNO.
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1V.1.3 Confianza comunitaria

En apartados anteriores se ha hecho referencia hacia los constructos de intercambio presentes dentro
del marketing relacional. En este sentido, el fendmeno se encuentra presente dentro de la unidad de
analisis; sin embargo, cuenta con particularidades que requieren de ser explicadas en formas muy
puntuales, en congruencia con la perspectiva epistémica y con base en su cosmovision. A
continuacion, se plasman los resultados, bajo la misma ténica que en la variable anterior.

Cuadro 4. Confianza comunitaria en los pueblos mancomunados

Categorias | Porcentaje de Cohesién
Identificacién de confianza
Confianza afectiva y confianza comportamental | 50%
Honestidad
Honradez 62.5%
Comunicacion 75%
Conocimiento mutuo 100%
Benevolencia

Aprendizaje conjunto 100%
Lazos colaborativos 87.5%
Participacion equitativa 87.5%
Cumplimiento de promesas 62.5%

Fuente: Elaboracion propia

Como es posible observar en el cuadro 4, la mitad de los encuestados sefiala confiar en las
instituciones comunitarias como la asamblea general, la asamblea de caracterizados y el comisariado,
mientras que muestran una desconfianza hacia el comité de vigilancia y el personal de la operadora
turistica. Esto se debe principalmente a que, en el primer bloque de instituciones presentado, existe
un mayor conocimiento del personal que lo integra y una mayor comunicacién hacia la comunidad.
Este hecho también es visible en el resultado presentado respecto al nivel de Honradez con el que se
les observa a estos entes.

En este punto se presenta otra contradiccion dentro de los elementos que caracterizan a las
comunidades rurales y que es propia de la perspectiva colectiva de las instituciones que son objeto de
andlisis. Se observa que la confianza afectiva esta arraigada principalmente a elementos de amistad o
de lazos familiares, mientras que la confianza comportamental se relaciona con factores como el
prestigio y la responsabilidad del individuo. En el caso de los pueblos mancomunados, la confianza
afectiva se manifiesta en el ejercicio del cargo de algun familiar o amigo a través del cambio de
responsabilidades; y en caso de la confianza comportamental, en el prestigio ganado por medio del
escalafon. Lo anterior, permite observar que el ejercicio del poder se observa como trabajo y
responsabilidad garante para todos los miembros de la comunidad en la basqueda del bien comuin,
misma gue se inculca desde la adolescencia.

Los resultados relativos a elemento Benevolencia sefialan que factores como el aprendizaje conjunto
abonan a la confianza dentro de la comunidad, principalmente porque refuerzan el sentido de
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pertenencia por medio de la transmision de conocimientos tradicionales como la medicina y la cocina
tradicional y los conocimientos del campo. Todos los encuestados expresaron haber aprendido la
mayoria de lo que saben por medio de sus familiares. Asimismo, expresaron que las ensefianzas de la
asamblea de caracterizados eran muy Utiles para de la toma de decisiones.

En este sentido los lazos colaborativos de cada comunidad se basan en las acciones conjuntas como
el trabajo gratuito; aqui se observa la unidad de los pueblos originarios y se presentan respuestas y/o
alternativas para el bien comin en tiempos de doénde hay crisis. Una buena forma de explicar lo
anterior, es mediante el ejemplo de las mayordomias y fiestas patronales, en dénde se observa el
reparto equitativo de actividades y la aportacion, monetaria o en especie, cuya planeacion y gestion
se realiza desde la asamblea. Asimismo, en el tequio se convoca al trabajo conjunto para el
mantenimiento, reforestacion u obra publica para el beneficio colectivo. Si bien es cierto que en
apartados anteriores se habia mencionado este ambito, es dentro de este indicador donde se define y
explica con mayor claridad la participacién comunitaria.

Por otro lado, las personas encuestadas sefialaron que la mayoria de las instituciones cumplian las
promesas que hacian a la comunidad e informaban previamente cuando alguna situacién no dependia
de ellos. En este punto, se observa una relacion positiva entre ambos tipos de confianza (afectiva y
comportamental) dentro de la conformacién de grupos de gestién comunitaria; sin embargo, se
muestra una percepcion del cumplimiento de promesas similar al de la honestidad y honradez, en
cuanto a instituciones como el comisariado y la operadora turistica.

En general, la percepcion de confianza dentro de los pueblos mancomunados es favorable en
congruencia con la basqueda del bien comin. Asimismo, representa un elemento importante en la
creaciéon y mantenimiento de relaciones a largo plazo que se manifiesta en el conocimiento mutuo,
los lazos afectivos, los intereses comunes y confirman el pensamiento mesoamericano como ser
colectivo. Ademas, se retoman valores como la honestidad y la honradez presentes en las relaciones
exitosas que se desarrollan en los grupos sociales, sin hacer distincion entre espacios urbanos o
rurales.

1V.1.4 Compromiso comunitario

En cuanto al compromiso comunitario, se observé que la mayoria de los indicadores que integran a
la sustentabilidad de las comunidades indigenas se manifestaron dentro de las categorias de esta
variable. Este hecho se complementa con lo observado en andlisis cualitativo y en la realizacion del
instrumento utilizado. Si bien es cierto que el compromiso es un elemento importante en la creacion
de relaciones al igual que la confianza; toma una mayor relevancia al integrar los elementos
epistémicos que explican la calidad de vida de los pueblos originarios de México. A continuacion, se
presentan los resultados y se explican los elementos por separado.
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IV. Cuadro 5 Compromiso comunitario en los pueblos mancomunados

Categorias | % de Cohesién
Compromiso afectivo
Originalidad 87.5%
Cohesion 87.5%
Compartencia 75%
Adecuacion 62.5%
Iniciativa 87.5%
Aprendizaje individual 87.5%
Compromiso calculado
Valores 100%
Acuerdos y asesoramiento 50%
Manejo de conflicto 100%
Oportunismo 87.5%

Fuente: Elaboracion propia

Como es posible observar dentro del cuadro 5, el factor de Originalidad que muestran los pueblos
mancomunados se representa principalmente en base a su cultura y cosmovisién. Es decir, dentro de
la encuesta se incluyeron elementos como la utilizacién de los conocimientos tradicionales en la
cocina y la medicina, utilizacion de herramientas tipicas para el campo, habla de la lengua indigena
y narracién de leyendas propias de cada pueblo. Se aprecia, que la mayoria de las comunidades cuenta
con alguna historia sobre la fundacién de la comunidad y todas se perciben asi mismas como
zapotecas. Este hecho se también se representa en los nombres de cada empresa o poblacidn.

De acuerdo con lo anterior, se observo que los encuestados mas jovenes no hablaban ninguna lengua
indigena; al cuestionarles la razén sobre esta situacion, manifestaron que no habia sido ensefiada por
parte de sus padres. Sin embargo, se mostraron interesados por aprender la lengua indigena. En este
punto se encuentra una contradiccion, ya que los encuestados de mayor edad sefialaron un desinterés
por parte de las generaciones mas jovenes por aprender no sélo la lengua, sino aspectos como la
cocina y la medicina tradicional, que forman parte esencial de la cultura.

Los resultados muestran un alto porcentaje en la creacién y mantenimiento de acuerdos entre
comunidades debido los entes regulatorios como el comisariado de bienes comunales por parte de
territorio, y la operadora turistica en el caso de la distribucion de la demanda turistica. Sin embargo,
se observo cierto descontento por parte de algunas comunidades que no se encuentran a pie de
carretera, por considerar mas dificil el acceso para los vehiculos. A pesar de lo anterior, cada uno de
los pueblos mancomunados mantiene una relacion cordial para con los otros que integran la red. Lo
anterior, se percibe en los acuerdos informales como el hospedaje y comedor abierto para guias
ajenos, que demuestran la existencia de colectividad.

Asimismo, los datos arrojan un alto porcentaje en el nivel de Compartencia, observable en los
convites, fiestas publicas y civiles y en las mayordomias. En este sentido, se destaca una vez mas la
participacion y cooperacion de todos los integrantes de la comunidad y la percepcion de
responsabilidad y honor por parte de sus miembros. En cuanto a la gestion del ecoturismo, también
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se observa la Compartencia, ya que los encuestados manifestaron que la empresa turistica local hacia
un reparto equitativo de las utilidades percibidas. EI hecho anterior, muestra el comportamiento tipico
de las empresas con razones sociales como cooperativas y sociedades de solidaridad social (S.S.S);
adoptado por los pueblos mancomunados como su razonamiento mercantil.

Por otro lado, la Adecuacién de los pueblos mancomunados esta representada por la utilizacion de
técnicas y tecnologia como softwares y computadoras para la gestion de la empresa. Se observa una
mayor presencia de personas bilingties y con conocimiento en diferentes disciplinas como la cabalgata
y el ciclismo. Los encuestados manifestaron haber desempafado diversas tareas en temporadas altas
y haber adecuado las actividades turisticas para grupos mas grandes. Es decir, la operacion y gestion
del ecoturismo ha llevado a los integrantes de las comunidades a adaptarse a nuevas tecnologias,
idiomas y disciplinas para la atencion a los visitantes.

En cuanto a la iniciativa de los gestores y operadores del ecoturismo en los pueblos mancomunados,
se observé que la mayoria de los encuestados no se involucraban en el trabajo de sus compafieros a
menos que se les solicitara; por considerar que cada individuo conocia su tarea y papel dentro de la
comunidad. Asimismo, los encuestados manifestaron que, al trabajar para la comunidad, trataban de
hacer el mejor trabajo posible mediante el cumplimiento de aspectos basicos como la puntualidad;
ademas la mayoria expresa haber realizado propuestas en la gestion u operacién de la empresa que
beneficiaron a la comunidad.

Los resultados de la encuesta evidencian que el factor de aprendizaje individual se encuentra presente
en la comunicacidn e informacion de las personas de la comunidad. Los encuestados de mayor edad,
expresaron su interés por trasmitir sus conocimientos a hacia los mas jovenes e investigar nuevos
temas. Es decir, las habilidades cognitivas se basan en la transmisién de conocimientos de una
generacion a otra. Sin embargo, se observa que el aprendizaje horizontal o lateral (compafieros de
grupo) se utiliza con menos frecuencia. Lo anterior se debe a principalmente a que se observa a las
personas de la tercera edad como fuente de conocimiento y experiencia.

Uno de los elementos mayormente destacados dentro de los pueblos mancomunados fueron los
valores con los que sus miembros perciben su entorno. Se observé que los encuestados manifestaron
un sentido de orgullo y respeto por el ambiente y las personas de su comunidad. Lo anterior se percibe
como un elemento positivo ya que la totalidad de las comunidades asumen la responsabilidad de
construir y mantener reglas para el uso de los recursos comunes, expresandose con adjetivos del tipo
afectivo hacia la tierra con base a su cosmovision.

Dentro del tema de relaciones exdgenas, los resultados mostraron nuevamente una paridad en la
distribucién del porcentaje dentro del indicador acuerdos y asesoramiento. Esta situacion se debe a
gue la mitad de las empresas comunitarias realizaban su propia contabilidad, mientras que otro grupo
de empresas eligen enviar su contabilidad a la operadora turistica, y finalmente, otras optan por
contratar los servicios de algun despacho contable. Asimismo, en cuanto a las capacitaciones para el
turismo impartidas por personal de CDI o de Expediciones Sierra Norte, los encuestados manifestaron
asistir con mayor frecuencia, que cuando eran impartidas por alguna entidad gubernamental. Lo
anterior concuerda con lo manifestado en apartados anteriores, en cuanto al nivel de desconfianza
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hacia las dependencias de gobierno expresadas en las entrevistas semiestructuradas y en la variable
Confianza. Por otro lado, cuando se cuestiond sobre las relaciones mantenidas con instituciones
educativas o Universidades, y se observd la misma distribucion en cuanto al porcentaje de personas
con interés para colaborar en temas de consultoria administrativa o técnica e investigacion.

En cuanto al manejo de conflicto, los resultados mostraron nuevamente la cordialidad que muestran
cada una de las comunidades que integran a los pueblos mancomunados. Es decir, los integrantes
manifiestan situaciones de tolerancia y adecuacion tanto en la relacion con comunidades ajenas, como
en el trato con los visitantes. Este hecho se observo principalmente en el desarrollo del trabajo de
campo, ya que en reiteradas ocasiones se cruzaron las lineas que dividian el territorio de comunidades
que pertenecian a otra red de turismo, sin embargo, los miembros de ambos pueblos mostraron una
relacion de paz y respeto. Asimismo, se indagd sobre la preferencia en la atencion a visitantes
extranjeros por parte de los gestores y operadores del ecoturismo, sin mostrar distinciones con el
turismo local.

Por otro lado, Gonzélez y Flores (2005) establecen que el marketing relacional es un proceso continuo
para que las relaciones sean exitosas y duraderas, en el que se requiere un sentido de confianza, asi
como de compromiso en la medida que se van cumpliendo las expectativas generadas entre las partes.
Sin embargo, en apartados anteriores se sefiald que la confianza y el compromiso también son
visualizados como variables independientes que se ven influenciados por la presencia de factores
como la dependencia entre las partes, la satisfaccion, la fidelidad, la comunicacion y la lealtad
(Gustaffsson, Johnson y Roos, 2006).

Bajo esta tesitura Ganesan y Hess (1997), sugieren que en las fases iniciales de la relacion, la
confianza se fundamenta en la honestidad y con el progreso del tiempo se desarrolla la benevolencia.
En este sentido la benevolencia (capacidad de hacer frente ante situaciones inesperadas y/o tener
intenciones benéficas para con las partes de la relacidn), desempefia un papel esencial como
intermediaria entre la confianza y el compromiso a través de la disipacion de los miedos y la
incertidumbre (Fullerton, 2005; Sarmiento, 2016). Por lo que en el proceso de marketing relacional,
el compromiso se convierte en un factor dependiente a la confianza debido a la existencia de la
benevolencia (Suarez, Vazquez y Diaz, 2007; Vazquez, Diaz y Del Rio, 2011).

Por su parte Taboada-lbarra (2005), sefiala que ante la intervencion positiva de la confianza (apego),
el factor de Dependencia que pueda experimentar alguna de las partes se configura como uno de los
responsables directos en la decadencia de la relacion. Lo anterior sucede cuando la interdependencia
se vuelve simétrica o cuando la dependencia deja de ser voluntaria y empieza a ser forzada por
condicionantes como la falta de alternativas de intercambio iguales o mejores, costos de ruptura y
costos de reemplazo (Gutiérrez-Cillan y Camarero-lzquierdo, 2003). Por lo que en este punto se
identifica el factor de Oportunismo.

En ese mismo tenor San Martin-Gutiérrez, Gutiérrez-Cillan y Camarero-lzquierdo (2005), identifican
los factores de seleccidn adversa: problemas de informacién oculta o pre-contractuales (si una de
las partes tiene informacién no revelada que afecta a los intereses de la otra parte) y de riesgo moral:
problemas de accion oculta o post-contractuales (una de las partes de la relacion puede realizar u
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omitir acciones en perjuicio de la otra, sin que tal comportamiento sea facilmente observable); como
los factores que integran al Oportunismo. Es decir, el oportunismo se antepone a la benevolencia y se
traduce en un miedo al error en la eleccion con quien se entabla y mantiene la relacion, que a su vez
se concreta en un sentimiento de temor a que la otra parte busque s6lo su propio interés.

En este sentido se identifica que tanto la benevolencia como el oportunismo son elementos
contractuales que aparecen en el desarrollo de toda relacién; cuyos conflictos y problemas pueden
mitigarse, si las partes consiguen generar un beneficio mutuo a largo plazo (Simmel, 2010). De ello
resulta necesario admitir, que sin benevolencia aparece la incertidumbre y la dependencia y por ende
la decadencia de la relacion.

En el caso de los pueblos mancomunados, la dependencia mutua de sus miembros y la
interdependencia entre las comunidades, lejos de ser un inconveniente, se plantea como un requisito
imprescindible para el fortalecimiento de sus relaciones y su desarrollo propio. El hecho anterior se
observé en la variable Confianza en la categoria de Benevolencia. Asimismo, los resultados en el
nivel de Oportunismo que se presenta en los miembros de los pueblos mancomunados muestran que
la mayoria de los encuestados se sienten satisfechos con su vida dentro de la comunidad. Ademas, los
encuestados manifestaron el deseo de volver a desempefiar un cargo dentro de la asamblea o el comité.

En este sentido nuevamente se presenta una contradiccidbn marcada por las perspectivas
generacionales; ya que se observo que los encuestados méas jévenes mostraron interés ante la idea de
trasladarse al extranjero o de dedicarse a otra actividad econdmica. Sin embargo, esta situacion se
percibe como positiva, pues a pesar de las declaraciones sobre traslado o cambio de actividad, se
observa el deseo manifiesto de regresar a la comunidad o dedicarse a actividades campesinas.

En términos generales se puede afirmar que el compromiso que presentan los pueblos mancomunados
resulta favorable en las dimensiones Afectiva y Comportamental. En el entendido de que ambas
dimensiones de la variable se observan como elementos inherentes a la comunalidad y a su vez como
herramientas para la gestion de relaciones exdgenas. Es decir, se aprecia de manera positiva el sentido
de pertenencia y responsabilidad con el entorno vinculada a los elementos que integran a la
sustentabilidad comunitaria. Asimismo, es posible observar que el compromiso hacia las instituciones
comunales es alto, debido principalmente a la responsabilidad con la que los miembros perciben su
cargo. Por otro lado, si bien es cierto que la comunalidad se encuentra presente en las comunidades
gue integran a los pueblos mancomunados, resulta lamentable que algunos de los elementos culturales
se encuentran en declive, como la utilizacion de la lengua indigena y conocimientos tradicionales.

IVV.2 Perspectivas de marketing relacional en expertos en turismo comunitario

En apartados anteriores se sefiald la participacion de diversos expertos en turismo comunitario a los
gue se les realizé una encuesta dentro de los diez dias posteriores al trabajo de campo. El objetivo de
encuestar a los expertos fue darle un punto de vista exdgeno y comprobatorio al fenémeno observado.
El cuestionario contd con un total de 22 respuestas cerradas, mediante una escala de Likert de 5
puntos. Las variables incluidas para medir el marketing relacional fueron: 1) Identificacion del
Marketing relacional 2) Confianza y 3) Compromiso. Las tres variables anteriores conforman los
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constructos de intercambio utilizados para la creacidn de relaciones de largo plazo por Morgan y Hunt
(1994), Gronroos (2011) y Alves et al. (2017).

En este sentido, se realizd la prueba de validez del cuestionario a través de la prueba de confiabilidad,
donde el valor del Coeficiente Alfa de Cronbach observado fue de 0.859. Posteriormente, a través de
la técnica de analisis factorial se observo que la encuesta mostraba un factor de validez convergente
(>7); por lo que contaba con la fiabilidad suficiente para un instrumento de medicion de datos.

IVV.2.1 Caracterizacion de los expertos en turismo comunitario

El grupo de expertos a quienes se les realiz6 la encuesta, se integré por nueve investigadores de siete
universidades publicas, que habian colaborado con los pueblos mancomunados en proyectos del
estado y publicacion de articulos cientificos. Los encuestados pertenecen a diferentes facultades y se
especializan principalmente en humanidades y ciencias econdémicas y administrativas. A
continuacion, se presenta la informacién recabada.

IVV. Cuadro 6 Caracterizacion de los expertos encuestados

Variables Elemento Frecuencia Porcentaje
Sex0 Masculino 4 44.4%
Femenino 5 55.6%
Maestria 3 33.3%
Escolaridad
Doctorado 6 66.7 %
Instituciones educativas
) : dentro del estado de 6 66.7 %
Universidad de °
. Oaxaca
procedencia — -
Instituciones educativas 3 33.3 %
fuera del estado de Oaxaca =70

Fuente: Elaboracion propia

Como se muestra en el Cuadro 6, dentro de la muestra se observa una distribucion equitativa en cuanto
al sexo de los encuestados. Asimismo, la totalidad de los expertos encuestados forma parte del equipo
de investigacién de alguna facultad académica y cuenta con algun tipo de posgrado, siendo en su
mayoria doctorados. Ademas, los expertos declararon, tener tres afios 0 mas trabajando en temas
relacionados al turismo comunitario, haber colaborado con investigadores de otras universidades y
haber desarrollado su experiencia principalmente en el campo de la investigacion y docencia.

Por otro lado, los resultados muestran que las universidades del estado de Oaxaca han realizado
trabajos relacionados con los pueblos mancomunados con mayor frecuencia. Instituciones educativas
como el Instituto Tecnoldgico de Oaxaca, el Instituto Politécnico Nacional a través del Centro de
Interdisciplinario de Investigacion para el Desarrollo Integral (CIDIR), la Universidad Auténoma
Benito Juarez e instituciones del Sistema de Universidades Estatales de Oaxaca (SUNEO), como la
Universidad de la Sierra Juarez y la Universidad del Mar han abanderado a los expertos en estudios
sobre temas como la gestion de empresas de base comunitarias, economia solidaria, turismo
comunitario, gestion forestal y capital social.
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En este mismo sentido, en la revision de la literatura se identific que sin importar el contexto de las
investigaciones realizadas; la totalidad de los expertos habian abordado el tema de la comunalidad
para contextualizar a la unidad de andlisis. Lo anterior se muestra como un elemento positivo, ante la
aceptacion de la academia por las formas de vida comunal y la propuesta de que la comunalidad puede
ser abordada desde varias perspectivas. Sin embargo, se observa que, aunque existen diversos estudios
sobre la gestion de empresas comunitarias, los temas sobre marketing y gestion de relaciones
vinculadas al turismo en comunidades indigenas, no han sido desarrollados.

1VV.2.2 Identificacion del marketing relacional exdgeno

Bajo la misma tonica del apartado anterior, a continuacion, se muestran los resultados en cuanto a la
variable marketing relacional en los expertos de turismo comunitario. El objetivo en cuanto a la
medicion de esta variable es identificar el nivel de confianza de los expertos encuestados para con los
miembros de los pueblos mancomunados; desde las entidades que los rigen como la asamblea general
y la asamblea de caracterizados, hasta la operadora turistica. Lo anterior, permitié observar la
perspectiva exdgena, identificar cualidades y vicios y corroborar factores.

IV. Cuadro 7 Identificacién del Marketing relacional en los expertos en turismo comunitario

item:;Qué tanto confia en...? Porcentaje de confianza
Autoridades de los Pueblos Mancomunados (Comisariado, Comité de 66.7%
.. . . 70
Vigilancia, Asamblea General, Asamblea de Caracterizados).
Autoridades de las comunidades que integran los Pueblos 44.4%
. .. 4870
Mancomunados (Presidente y Agente municipal).
Miembros del Comité de turismo de las comunidades que integran a
66.7%
los Pueblos Mancomunados
Miembros de la Operadora Turistica Pueblos Mancomunados
. . 33.3%
(Expediciones Sierra Norte).

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados de la encuesta mostraron que mas de la mitad de los expertos confiaba en las entidades
que rigen a los pueblos mancomunados. Lo anterior, se debe principalmente a que la mayoria los
encuestados declararon haber participado como observadores en alguna de las reuniones que
organizaba la asamblea general y parecerles un comportamiento tipico del razonamiento comunitario.
Asimismo, se observa una paridad en el porcentaje de confianza en cuanto a los entes administrativos
como las presidencias y agencias municipales. Por lo que lo anterior demuestra que se continGa
observando de manera negativa a las figuras ejecutivas en cualquier &mbito.

En este sentido, los entes operativos como el comité y la operadora turistica son observados desde
diferentes perspectivas, que van en funcion de la interaccién con el investigador en el trabajo de
campo. Es decir, a pesar del hermetismo mostrado por parte de las comunidades al inicio de los
trabajos, los investigadores expresaron haber colaborado mayormente con miembros del comité de
turismo que con la operadora turistica; por lo que se observa una mayor aceptacion hacia los comités
turisticos.
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1V.2.3 Confianza exdgena

En el entendido de que la confianza, es uno de los resultados de la interaccion prolongada y funge
como un elemento central para la construccion de relaciones duraderas de cualquier tipo. Dentro del
cuadro 8, se presentan los resultados de las categorias Honestidad y Benevolencia que integran a la
variable; los datos estadisticos fueron tratados segun el marco metodol6gico bajos los mismos
términos que en los apartados anteriores, a continuacion, se muestran los porcentajes.

IV. Cuadro 8 Confianza de los expertos en turismo comunitario

Indicadores Porcentaje de cohesion en las respuestas
Honestidad
Sinceridad 89%
Cumplimiento de promesas 78%
Experiencia 67%
Preparacion para el ecoturismo 67%
Resolucion de problemas 67%
Integridad 78%
Benevolencia
Hermetismo 73%
Preocupacion 56%
Respuesta favorable 67%
Orientacién 89%
Hospitalidad 78%

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en el Cuadro 8, los expertos en turismo comunitario consideran que los
miembros de los pueblos mancomunados cumplieron sus promesas en cuanto a los objetivos
planteados en las investigaciones. Asimismo, informaban previamente cuando alguna situacion no
dependia de ellos. Ademas, los encuestados declararon que en el desarrollo de los trabajos realizados
notaron que la mayoria de los miembros que integraban al equipo de trabajo estaban capacitados para
el desarrollo del ecoturismo, principalmente en ambitos como el conocimiento de las tareas y la
resolucion de problemas relacionados a su cargo; ademas de apreciarseles como personas integras.

Por otro lado, los encuestados manifestaron haber identificado preocupacion por su presencia,
primordialmente al inicio de los trabajos realizados, por lo que se manifestaron situaciones de
hermetismo por parte de las comunidades. En la mayoria de los casos, los investigadores mantenian
dialogo continuo con los actores y realizaban visitas frecuentes hacia el territorio, con el fin de crear
confianza y facilitar el flujo de informacion. En este mismo sentido, se observé que poco més de la
mitad de los expertos confiaban en la capacidad de realizar acciones benevolentes de los pueblos
mancomunados, ante cambios en las circunstancias o en situaciones comprometidas.

En cuanto a la atencién recibida, la mayoria de los expertos en turismo comunitario declararon
habérseles tratado con hospitalidad y respeto, ademas de proporcionarles una gran cantidad de
informacidn en cuanto a los elementos que integran el patrimonio natural y cultural de la comunidad.
Es decir, si bien es cierto que en un principio se mostraron situaciones de hermetismo por parte de la
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comunidad para con los expertos, en el transcurso de los trabajos se mejoraba la confianza. Lo anterior
concuerda con lo sefialado al inicio de este apartado,en donde se sefiala que la confianza es un factor
que se crea o0 se mantiene a partir de las relaciones a mediano o largo plazo.

1V.2.4 Compromiso exdgeno

Respecto al compromiso en el cuadro 9 se observan a las categorias compromiso afectivo y
compromiso calculado como los componentes béasicos para la existencia de la variable en las
relaciones duraderas. En este sentido, se cuestiond a los investigadores sobre temas relacionados con
la intencion de retorno, el beneficio propio y la lealtad; y se indag6 sobre la preferencia hacia los
destinos turisticos con ecoturismo comunitario y el oportunismo para generar nuevos trabajos. A
continuacion, se presentan los resultados.

IV. Cuadro 9 Compromiso de los expertos en turismo comunitario

Categorias Porcentaje de cohesion en las respuestas
Compromiso Afectivo

Preferencia 89%

Comprensioén 78%

Intencion de retorno 100%
Compromiso calculado

Mantenimiento de relacion a largo plazo 67%

Oportunismo 67%

Beneficios individuales 78%

Lealtad 67%

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados muestran una preferencia en desarrollar trabajos que involucren a comunidades
indigenas en el nimero de investigaciones realizadas por los expertos. Asimismo, se observa que la
totalidad de los encuestados tiene intenciones de retorno hacia los pueblos mancomunados de la SNO.
Esta situacién se observa en el porcentaje de trabajos realizados por parte de universidades del estado
de Oaxaca y otros centros de investigacién del pais.

Por otro lado, los investigadores declararon haber sido comprensivos con los miembros de la
comunidad, ya que, en la mayoria de los trabajos realizados, se presentaban conflictos originados por
las diferentes perspectivas en torno a un mismo tema. Esto debido a las diferencias en los
razonamientos cientifico-teérico por parte de la academia y empirico-practicos que presentan los
pueblos originarios. Desde la perspectiva socioldgica, lo anterior se puede explicar a través del
modelo epistémico: “hybris del punto cero”. El cual representa la mesura de la ciencia moderna
occidental situada en el punto cero, que seria el equivalente a un estado de objetividad absoluta (Nava-
Morales, 2013). En este sentido todos aquellos conocimientos que se encuentren fuera de ese esquema
quedarian sujetos a la subjetividad. Esta situacion segin Garcia-Sanchez (2017), causa
desacreditacion de los conocimientos comunitarios y debilitamiento en las practicas narrativas locales
debido a la imposicion de ideas del poder hegemonico.
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Respecto a la gestion de relaciones a largo plazo, un poco més de la mitad de los encuestados declard
estar interesado en mantener la relacién con los pueblos mancomunados de manera indefinida y deseo
de volver a colaborar en proyectos; por lo que este mismo porcentaje se observa dentro del indicador
lealtad. Por otro lado, los expertos expresaron que el haber realizado estudios en estas zonas les habia
proporcionado beneficios como el aumento de proyectos dentro de su institucion. Lo anterior
concuerda con el creciente nimero de estudios realizados por investigadores del estado de Oaxaca,
por lo que se identifica el factor Oportunismo en relacion con el nivel de Benevolencia observada.

En términos generales los resultados de la encuesta muestran al compromiso como favorable desde
el punto de vista exdgeno. Sin embargo, se observa una contradiccion en el factor comportamental
del compromiso, ya que, si bien es cierto que la totalidad de los encuestados manifesto intenciones
de retorno hacia estas comunidades, se present6 un porcentaje menor en cuanto al mantenimiento de
la relacion a largo plazo y la lealtad. Desde esta perspectiva, los investigadores tienen intenciones de
retorno mayormente turisticas, que de investigacion.
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V. DISCUSION DE RESULTADOS

Los resultados que reflejo esta investigacion permitieron observar que las seis comunidades de la
region de la SNO analizadas en este estudio, han logrado integrar los aspectos de comunalidad a los
servicios de ecoturismo que ofrecen. Asimismo, se observa que los pueblos mancomunados ain
mantienen y tratan de conservar muchas de sus costumbres y tradiciones, ya sean expresiones
religiosas o culturales y que estan estrechamente relacionadas con la percepcion de sustentabilidad
comunitaria. Ademas, se encontrd que los constructos de intercambio del marketing relacional
(confianza y compromiso), se encuentran integrados dentro de la comunalidad como elemento
inherente a su cosmovisién y a su vez se presentan de manera exdgena; por lo que la hip6tesis
planteada en este estudio se acepta parcialmente. A continuacidn, se presentan los resultados tratados
estadisticamente en relacidn con la literatura consultada.

En cuanto al perfil sociodemografico, se observa que los pueblos mancomunados estan ubicados en
espacios geograficos con altos indices de marginacion, y la poblacion residente tiene bajos niveles de
salud, educacién e ingreso. En este sentido, en 2015, el Consejo Nacional de la Poblacién (CONAPO)
sefial que todas las casas habitacién dentro de este territorio tienen el piso de tierra, mas del 70% no
tiene acceso a drenaje y el 92% de la poblacién ocupada percibe el equivalente a dos salarios minimos.
Para los municipios que integran a los pueblos mancomunados se observa un indice de marginacion
de media del -0.192 para Santa Catarina Lachatao y de 0.012 en el caso de San Miguel Amatlan
(CONAPO, 2015).

En el caso de la educacion, en la Sierra Norte se presentan bajos niveles de desarrollo, ya que los
estudios educativos promedio de la region son de cinco y seis afios de escolaridad, aunada a una tasa
de analfabetismo de 45% (INEGI, 2015). Asimismo, la Secretaria de Desarrollo Social y Humano del
Estado de Oaxaca, sefiala que el bajo indice de desarrollo humano ha coadyuvado a que la migracion
continlle siendo un comun denominador en los municipios de la regién del la Sierra Norte
(SEDESOH, 2017); ya que las cabeceras municipales se encuentran a una hora y media en promedio
de la ciudad de Oaxaca. Por lo que la distancia pudiese explicar que la poblacion cambia de residencia
a un espacio que ofrece mejores expectativas de vida.

En este orden de ideas, la operadora turistica Expediciones Sierra Norte S.S.S. a través de su pagina
web establece que dentro de sus objetivos fundamentales esta generar oportunidades de empleo para
los miembros de las comunidades. Asimismo, sefialan haberse desarrollado bajo el propdsito del
mantenimiento de su poblacion joven frente a la migracion (Angelina Martinez, conferencia jornadas
de turismo, 2017). Sin embargo, en el trabajo de campo se observd que lo anterior no habia sucedido
al nivel deseado, ya que la mayoria de los gestores y operadores de la empresa comunitaria eran
personas de la tercera edad. El hecho anterior también pudiese explicar lo arrojado por los resultados
en cuanto al bajo nivel educativo que presentaron los encuestados; ya que en los municipios ubicados
en estas zonas solo el 7% de la poblacion de la tercera edad tiene estudios universitarios y el 41% no
tiene estudios (SEDESOL, 2015).

En relacidn con lo anterior, se observa que el establecimiento de los emprendimientos sociales en la
SNO resalta sus principios de solidaridad, ayuda mutua y esfuerzo propio en respuesta a la
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marginacion y en la busqueda del aminoramiento de la pobreza. En este sentido, Marin-Pérez (2012)
establece que la l6gica del emprendimiento social estd intimamente relacionada con la innovacién y
la economia social, buscando satisfacer necesidades sociales insatisfechas, las cuales se acenttan en
contextos de marginacion, pobreza y desigualdad. Es decir, si bien es cierto que los pueblos
mancomunados tienen propdsitos de brindar oportunidades de empleo y dinamizacion de su propia
economia a través del ecoturismo indigena; continlan padeciendo los factores externos de la
desigualdad y la marginacion.

Por otro lado, en la praxis del ecoturismo, la educacion ambiental ha sido un elemento fundamental
y compatible con la filosofia de la economia social y solidaria dentro de los pueblos mancomunados
para la percepcidn de sustentabilidad comunitaria. EI hecho anterior se relaciona con lo sefialado por
Taylor (2017), en el sentido que el ecoturismo puede contribuir a la promocién de una interrelacién
cultural activa de los sujetos anfitrion-visitante, a través de diversas manifestaciones sensoriales, tales
como el disfrute, aprecio, estudio, conocimiento, respeto y comprensién mutua, asi como el fomento
para la conservacion del medio natural. Es decir, para la gestion de un adecuado ecoturismo
comunitario, cobra cada vez mas importancia la preservacion de la cultura local de la zona, sus
costumbres, su gastronomia y su propia historia (Casas-Jurado, Soler-Domingo y Vicente-Pastor,
2012).

En complemento a lo formulado y desde las perspectivas epistémicas de la poblacién local, Ruiz y
Gonzélez (2012) establecen que para lograr que el turismo rural mejore el nivel de vida, se requiere
observar al turismo como una actividad econémica complementaria y no sustitutiva de las actividades
agricolas tradicionales. Cabe destacar que los investigadores que abordan al turismo comunitario en
la Sierra Norte, concuerdan que esta tesitura ha sido el factor de éxito de los pueblos mancomunados
(Palomino 2008; Toledo y Barkin, 2011; Velazquez et al. 2015; Rosas y Correa, 2016).

En cuanto a las relaciones exdgenas de la unidad de analisis, en el trabajo de campo se observo que
los niveles presentados en los indicadores organizacién para el trabajo y resolucién de conflictos dan
razén de que los pueblos mancomunados han gestionado sus relaciones con grupos ajenos a la
comunidad, en funcién del desempefio de ecoturismo. Aunado a ello, el 85% de las comunidades
estudiadas muestran un interés manifiesto para colaborar con escuelas, universidades y centros de
investigacion, especialmente en temas de consultoria, capacitacion y gestion administrativa y juridica.

En este sentido, Ramos-Soto y Marin-Pérez (2012), establecen que la empresa comunitaria se
relaciona con la autoridad de los tres niveles de gobierno, incluidas sus diferentes secretarias:
desarrollo social, asuntos indigenas, entre otras; y a su vez se relaciona con el mercado turistico, las
instituciones académicas y organizaciones sociales como las ONG’s. Sin embargo, en el trabajo
empirico se observa la constante condicion de mantener la gestién de los proyectos ecoturisticos en
las asambleas comunitarias, debido a que el involucramiento de entes externos ha incidido en el
debilitamiento de la autonomia de las comunidades. Esta situacion ha dado lugar a que la iniciativa
privada muestre desinterés para la inversion y el apoyo de los programas de ecoturismo indigena
(Garcia-Palacios, 2013).
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En este orden de ideas, se abre la puerta hacia la gestion de relaciones mutuamente beneficiosas que
se orienten hacia colaboracion con la academia para ampliar los estudios en zonas indigenas y les
permitan a las comunidades mejorar sus estrategias de administracion. Ademas, esta colaboracion se
complementaria con la busqueda de capacitacion constante, mayor articulacion con la promocion de
la posible oferta que los investigadores y estudiantes de los centros de investigacion generen y la
consecucidn de fondos de cooperacion con el gobierno, que contribuyan a construir redes mas sélidas
y promuevan el crecimiento y desarrollo de las empresas comunitarias (Marin-Pérez, 2012). En
concordancia con lo anterior, se retoma la definicién del marketing relacional segin Grénroos (2004),
como el marketing que hace referencia a las relaciones colaborativas en las cuales se agrupan actores
internos y externos que comparten intereses y deciden actuar de manera conjunta para facilitar la
consecucidn los objetivos de las partes involucradas.

En cuanto a la mercadotecnia empleada por los pueblos mancomunados, se destaca que cada empresa
comunitaria cuenta con su propio logotipo y eslogan publicitario que les brinda identidad corporativa
de manera individual, ademéas de utilizar el logotipo de Expediciones Sierra Norte S.S.S al
reconocerse como red. Asimismo, en el desarrollo de la investigacion se observo el uso, de redes
sociales y pagina web, lo cual demuestra la utilizacién de la web 2.0 como herramienta para la
promocién de los destinos turisticos en este tipo de empresas. El hecho anterior concuerda con lo
seflalado por Veldzquez-Sanchez, Gémez- Garcia, GOmez-Veldzquez y Pérez-Rodriguez (2016),
quienes establecen que, a pesar de los efectos de la marginacion, los sitios ecoturisticos en
comunidades indigenas incluyen aspectos de micro innovacién como una forma de adecuacion del
desarrollo a la comunalidad.

Es en este punto donde se rescata la participacion del estado en cuanto a la promocion y divulgacion
de los servicios turisticos de los pueblos mancomunados. Cabria sefialar que, en los Gltimos afios, la
CDI ha sido el ente gubernamental que mas apoyo ha brindado a los proyectos ecoturisticos en
regiones indigenas de la SNO. Esta situacién, segiin Mathus et al. (2011), ha hecho proliferar a las
empresas comunitarias debido a que, en sus programas de fomento al ecoturismo indigena, se
incluyen cursos y capacitaciones que tienen mayor impacto al ser intensivas en personal. Sin embargo,
segun uno de los encuestados en 2018 la CDI dejara de apoyar a los pueblos mancomunados, debido
a la caducidad del programa al que estaban inscritos (Abén Ceballos, entrevista de 11 de noviembre
del 2017).

Asimismo, en el estudio empirico se observé que, aungue la gestion y el empleo de la mercadotecnia
se han realizado de manera empirica, el uso de estas herramientas ha funcionado debido
principalmente a la vision compartida de los objetivos y el ejercicio de la vida comunitaria. Esta
situacion ha permitido utilizar los propios recursos humanos de la comunidad y dar empleos a la
poblacién local, lo cual ha repercutido en la percepcion del desarrollo local por parte de los pueblos
mancomunados segun su propia cosmovisién. El hecho anterior concuerda con lo propuesto Okazaki
(2008), quien explica que la participacion comunitaria no solo tiene que ver con lograr la mejor
eficiencia y distribucion equitativa de los recursos materiales, sino con compartir el conocimiento y
la transformacion del proceso de aprendizaje, poniéndola al servicio de la poblacién permitiéndole
desarrollarse a si misma.
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En relacion con lo anterior, se destaca el aprendizaje comunitario como una de las pautas principales
para la sustentabilidad comunitaria, en el trabajo de campo se observo la desacreditacion del sistema
educativo nacional, reproducido en los pueblos mancomunados: “Los nifios de la comunidad son
felices, el problema son las escuelas y los maestros que no ensefian nada acerca de nosotros”
(Emmanuel Vicente, entrevista del 10 de noviembre del 2017). En este sentido Martinez-Luna (2015)
sefiala que, el proceso educativo actual no refleja la personalidad de la comunidad y que la
autodeterminacion en materia educativa se lograria a partir de que la comunidad se encargue de
manera directa de la educacion. En tal caso, el autor propone que los maestros sean seleccionados en
funcidn de las practicas comunitarias como la lealtad, el trabajo y el compromiso; ademas de que las
clases impartidas se relacionen directamente con los valores y los principios de la cultura local. Es
decir, en el curriculo para la educacion indigena se requiere de un sistema bilinglie que permita la
vinculacion entre niveles educativos y que preserve el estilo de vida comunitario, las costumbres y
las tradiciones (Maldonado-Alvarado, 2010).

Por otro lado, en el estudio empirico, el elemento aprendizaje horizontal sobresale como la principal
forma de trasmision de conocimiento entre los miembros de la unidad de andlisis. El hecho anterior
se relaciona con la confianza comunitaria, misma que es el elemento que fundamenta las relaciones
entre los miembros de los pueblos mancomunados. Asimismo, las estrategias cognitivas de la
comunidad se basan en los factores Comunicacién y Conocimiento mutuo, mismas que estan
presentes en las ensefianzas de la poblacion de mayor edad y en la asamblea de caracterizados. En
este sentido se observa que tanto en lo pragmatico y como en el tedrico; la confianza se desarrolla en
acuerdos de caracter informal con el fin adaptarse a contingencias inesperadas, creacion de valor
bilateral y obtencion de beneficios mutuos (Anderson y Narus, 1990; Morgan y Hunt, 1994;
Sarmiento, 2014; Campdn, 2017).

En cuanto a las relaciones enddgenas, los resultados permitieron observar una notable contradiccion
en cuanto al tema de equidad de género. Es decir, los trabajos de atencion a turistas, excepto los de
guia, han recaido en las mujeres de las comunidades locales, lo que esta originando cambios en las
relaciones entre hombres y mujeres. Ademas, en algunas comunidades de la unidad de analisis, el
papel de la mujer era moderado en cuanto a la participacion del ecoturismo y la toma de decisiones,
en otras el nivel de participacion femenina era casi nulo. Ejemplo de lo anterior, en el trabajo de
campo una de las encuestadas sefial6 un notable rezago hacia las mujeres: “Aqui en la comunidad se
sigue observando mucho el machismo, la mayoria dejan lo de la asamblea para los hombres; de
hecho, hay sefioras que no salen de sus casas, porque se enojan sus maridos” (Andrea Luna,
entrevista de 09 de noviembre del 2017).

En este sentido, segun Garcia-Jiménez (2017), explica que en el estado de Oaxaca la desacreditacion
y violencia hacia las mujeres ha mantenido sus particularidades en relacion con otras entidades del
pais, debido principalmente a que se normaliza y cubre bajo el manto del sistema de usos y
costumbres, mismo que representa el principal factor que condiciona la violencia en base a la
cosmovision andrégina (machismo), que excluye y niega la diversidad entre los géneros. Lo anterior,
concuerda con lo sefialado por Sanchez-lIslas (2014), quien establece que cuando los usos y
costumbres son tomados como instrumento para la desacreditacion de la mujer, el cacicazgo, el
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machismo o la discriminacién contra los avecindados es visto como el “antipatrimonio” que existe
en Oaxaca y que debe ser erradicado.

Asimismo, si bien es cierto que a los pueblos mancomunados se reconocen como conjunto, en la
mayoria de las acciones juridicas y mercantiles como el turismo, en el trabajo de campo se observo
cada comunidad se reconoce a si misma como auténoma en los ambitos de tenencia de la tierra y la
gestion comunitaria, misma que es administrada por una asamblea general y un comité de bienes
comunales por cada pueblo. Es decir, se puede observar que las comunidades de la SNO, comparten
elementos como la cultura, el origen y la lengua, sin embargo, son independientes en la toma de
decisiones politicas y de gestion del territorio (Palomino, 2008).

Otro punto importante en el analisis de la gestion de los recursos de las comunidades indigenas, es la
diferenciacion del pensamiento mesoamericano que se presenta como l6gica de mercado en la
administracion de las empresas comunitarias, frente al pensamiento occidental y la escuela neoclasica
de la economia. Es decir, en el pensamiento occidental (capitalista) el objetivo primordial de las
empresas es la maxima generacion de utilidades a través de las técnicas y herramientas de la
administracion (Amparan, 2016). Mientras que segin Westall (2007), las empresas sociales no parten
de un estudio de mercado que fundamente su existencia, sino para la satisfaccion de necesidades
especificas del grupo fundador y otros sectores sociales, en los que los requerimientos de gestion y
uso de la mercadotecnia son mayores que en el resto de las organizaciones.

En concordancia con lo anterior Casas-Jurado et al. (2012) establecen que, dentro de cualquier
empresa social, el interés por crear satisfaccion debe ser proporcional en cuanto cliente y el empleado,
asi como mantener un nivel alto de responsabilidad social. Esta idea, se complementa con lo sefialado
por Keat y Young (2006), en el sentido de que ser socialmente responsables no trasgrede el principio
de maximizacion de la ganancia. Por lo que, es necesario construir un espacio de didlogo que permita
identificar y superar el discurso eurocentrista (occidental) y utilitarista ortodoxo en cuanto a la
apropiacion del patrimonio biocultural (Honey, 2002).

En este sentido, Fuente-Carrasco y Ramos-Morales (2013), establecen que el fomento de un didlogo
intercultural entre la academia y las comunidades, los miembros de la misma comunidad y entre
comunidades, y en el caso del ecoturismo, el anfitrién con el visitante representaria una estrategia
integradora y complementaria en la re-valoracion del papel del patrimonio biocultural, fuera de la
légica utilitarista (mercancia). Es decir, un turismo que no observe al territorio como mercancia o
capital sino desde la perspectiva comunitaria. Con base en lo anterior y rescatando a Choamski y
Krauss (2015), el hacer comunidad resulta positivo debido a que fomenta el didlogo, la confianza y
la unién de los individuos que crean compromiso para el cumplimiento de los objetivos comunes que
comparten entre si.

En cuanto a las comunidades indigenas de la SNO se continGan presentando las particularidades
propias de los pueblos con ascendencia mesoamericana. La comunalidad es: compartencia vs
competencia, naturolatria vs homolatria, comunalicracia vs democracia (Martinez-Luna, 2010). Sin
embargo, los pueblos mancomunados han utilizado la hibridacion de recursos y la colaboracion con
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agentes externos en su operacion dentro del mercado turistico actual, pero manteniendo los principios
colectivos de compartencia y reparticion a través de su razén social. Por lo que se vislumbra que la
gestion de relaciones (marketing relacional) ha estado presente dentro de las comunidades indigenas,
de manera enddgena y exdgena.

Por otro lado, la sustentabilidad comunitaria de los pueblos mancomunados de la SNO se expresa
primordialmente en el factor de compromiso con su misma poblacion. El estudio empirico muestra
que los elementos éticos relacionados a la igualdad en la poblacion y la distribucién equitativa de los
recursos van en funcion de los valores epistémicos como la valoracion de la naturaleza, la
conservacion de la biodiversidad, la relevancia de los elementos culturales, la lengua, los saberes
locales, la organizacion comunitaria y la cosmovision. Ademas, se observé que en el territorio de los
pueblos mancomunados se comparte la estructura general de la comunalidad, pero no se manifiesta
de la misma manera en cada comunidad.

Es decir, cada uno de los miembros tiene como obligacién el prestar sus servicios a la comunidad
desde la adolescencia. Esto se realiza a través del escalafon con una sola orientacion especifica: el
bien comdn. Desde los llamados topiles (cargos introductorios de menor rango, que fungen como
auxiliares generales) hasta los presidentes municipales (Renddn-Monzon, 2002). Cabe sefialar que el
ascenso en el escalafon va en funcién de las capacidades adquiridas para el servicio de la poblacion
y no por competencia personal. Por lo que se observa al trabajo colectivo como el eje primordial de
la comunalidad, el cual presenta diversos niveles y diversidad de actividades: la asamblea para la
decision; el cargo para la coordinacién; el tequio para la construccion; y la fiesta para el goce
(Martinez, 2004).

Como se menciond anteriormente el factor Oportunismo se observa como negativo dentro del
compromiso, ya que involucra elementos como el miedo o duda de continuar manteniendo acuerdos
con las partes involucradas en donde ya se presentaron situaciones gravosas y de dependencia total o
parcial; y que a su vez inciden en el declive de las relaciones. Sin embargo, en el caso de los pueblos
mancomunados de la SNO el oportunismo resulta favorable debido principalmente a la permanencia
del elemento Benevolencia dentro de la relacion. Lo anterior se observa en el envio de remesas por
parte de los integrantes de estas comunidades que migraron hacia otras regiones del pais o al
extranjero, y en el pago remunerado a terceros por el cumplimiento de sus responsabilidades
comunitarias como el tequio y el trabajo de la tierra propia. Si bien es cierto que, en el estudio
empirico, la poblacién mas joven mostré un mayor interés en trasladarse a otros espacios, se observa
un deseo manifiesto de regresar a sus comunidades.

Asimismo, se observa el factor adecuacion dentro de la teoria y préctica de la comunalidad, ha sido
el elemento que ha permitido integrarse al desarrollo, mediante el disefio y la creacion de las empresas
comunitarias. Desde esta perspectiva existen discrepancias entre los autores principales de la
comunalidad, ya que Diaz-Sanchez (2003), establece que el desarrollo es inherente a la comunalidad,
mientras que Martinez-Luna (2004) sefiala que el desarrollo y la comunalidad son dos factores con
imposibilidad de coincidencia. Sin embargo, este Ultimo autor sefiala a la adecuacion como la
estrategia por parte de las comunidades para permanecer como tal, a pesar de los cambios que origina
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el desarrollo. Por lo que, el elemento adecuacion se percibe como esencial para el desarrollo de los
pueblos originarios y alude a la construccion misma de la comunalidad.

En este sentido, el estudio empirico comprueba que los pueblos mancomunados son capaces de auto
administrar su porvenir, adecuarse a las tendencias de mercado, desarrollar una gestién innovadora e
introducirse de manera eficaz a la economia; incorporando el respeto de la tierra, presente de sus usos
y costumbres. Asimismo, demuestran el control de su autonomia a través de la asamblea comunitaria,
como espacio de gestién, autodefinicién y autodeterminacidén que plantea y resuelve sus propios
menesteres en contraposicion a los discursos de las algunas dependencias gubernamentales y ONG’s.
De esta manera las comunidades indigenas superan el asistencialismo y asumen el control y el rumbo
de las actividades politicas y econémicas en la comunidad (Fuente-Carrasco y Ramos-Morales,
2013).

Los resultados anteriormente expuestos permitieron analizar las relaciones internas en la gestion del
ecoturismo de los pueblos mancomunados y observar las perspectivas exdgenas con las cuales se
percibe a estas comunidades indigenas. En primera instancia, se observa que se continta observando
a los pueblos originarios de México como grupos homogéneos y libres de las vicisitudes propias de
los espacios urbanos. Este hecho concuerda con Bonfil-Batalla (2005), el cual establece que en los
ultimos afios se ha presentado una vision ajena a la realidad de las comunidades indigenas debido al
proceso de “desindianizacion” ocurrido en la sociedad mexicana por una serie de factores tales como
la apropiacion de tierra, el trabajo remunerado, el mercado y el capital.

En relacién con lo anterior, en los pueblos mancomunados existen una serie de intereses superpuestos,
en donde la participacion comunitaria permite incidir sobre la gestién del ecoturismo mediante la
definicion de objetivos, roles y responsabilidades, que son fundamentales para la consecucion de la
sustentabilidad comunitaria. En este sentido, se observa que es a través de las iniciativas propias que
las comunidades estudiadas comparten la toma de decisiones, el riesgo y las responsabilidades con
entidades gubernamentales y terceros actores interesados en el desarrollo del ecoturismo. Cabe
destacar que cualquier tratado, sociedad, intercambio o iniciativa debe respetar la autonomia de los
pueblos de la SNO en sus dimensiones territorial, econémica, organizacién social y politica y
educativa, conforme a la “Declaracién de los pueblos serranos zapotecos y chinantecos de la Sierra
Norte de Oaxaca’.

Por otro lado, los resultados revelan que los valores comunales presentes en la cosmovisién fungen
como amalgama que integra a las redes colaborativas y que inciden en la deteccion de puntos criticos
dentro de la organizacion comunitaria. Ademas, se identifica a la cultura como factor clave para la
sensibilizacion y la reflexidn colectiva alrededor de los proyectos (Pérez-Torres, 2017). Lo anterior
segin Ramirez (2005) permite asegurar que las iniciativas mantengan la vision comunitaria a lo largo
del tiempo y que las estrategias y los procedimientos estén soportados por el acuerdo colectivo.

Bajo la misma tonica, se reconoce a la cultura como un elemento integrador dentro de los marcos
socio-comunitarios de los que se deriva la gestion del territorio comunal, las asambleas y el trabajo
solidario que son los factores que favorecen a la consolidacion de los proyectos indigenas (Palomino,
Gasca y Lépez, 2016). Por lo que se reconoce que los factores confianza y compromiso estan
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presentes dentro de la perspectiva epistémica con la que los pueblos mancomunados observan su
entorno (comunalidad). Se concluye que el marketing relacional esta presente en la unidad de anélisis
como elemento inherente a su cosmovisién y a su vez de manera exdgena como herramienta de
gestion en el ecoturismo.
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V1. CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos en el desarrollo de este trabajo proveen evidencia de que las relaciones
comunitarias establecidas y creadas a partir de la gestion del ecoturismo ya sean enddgenas o
exogenas, han incidido en la percepcion de sustentabilidad comunitaria (comunalidad) de los pueblos
mancomunados de la SNO, segln su cosmovision. Por lo que, se acepta el supuesto hipotético: “El
marketing relacional en la gestion de los emprendimientos ecoturisticos incide positivamente en la
sustentabilidad comunitaria de los pueblos mancomunados” La deduccion anterior se inserta en la
postura de que los constructos de intercambio del marketing relacional (confianza y compromiso) se
encuentran presentes en la comunalidad y contribuyen positivamente en la creacion, mantenimiento
y gestién de relaciones a largo plazo, que benefician a las partes involucradas.

En cuanto a la pregunta general que guia a la presente investigacion: ¢De qué manera el marketing
relacional, en la gestién de los emprendimientos ecoturisticos incide en la sustentabilidad comunitaria
de los pueblos mancomunados de la Sierra Norte de Oaxaca?, se identificO a la confianza y el
compromiso como los elementos basados en los valores colectivos y principios colaborativos, que
rigen a las relaciones establecidas para la toma de decisiones, la gestion y la operacion de las
actividades turisticas y les permite permanecer como comunidad; con todo lo que ello implica: tierra,
autoridad, trabajo y cultura.

En este sentido, los constructos de intercambio del marketing relacional, se observan como elementos
inherentes a la sustentabilidad comunitaria (comunalidad) y a su vez como herramientas utilizadas en
la creacidn de relaciones para la gestion y operacion del ecoturismo. Es decir, el marketing relacional
se encuentra de manera enddgena y exdgena en las relaciones comunitarias de los pueblos
mancomunados de la SNO. Los resultados anteriormente expuestos permitieron dar respuesta a la
pregunta general de esta investigacion.

Ademas, se identifico el uso del mix publicitario para la difusién de los servicios ofrecidos por la
operadora turistica, relaciones publicas a través de eventos tematicos, convenios con universidades e
instituciones del estado, publicidad impresa en los principales puntos turisticos de la ciudad de
Oaxaca y canales de comunicacion 2.0, como las redes sociales y pagina web. El hecho anterior
responde a la pregunta especifica de investigacién: ¢Cudles son los elementos mercadoldgicos
utilizados en la gestion de los emprendimientos ecoturisticos de los pueblos mancomunados?

Los resultados obtenidos en la realizacion de esta investigacion cumplen con el objetivo planteado
para este estudio al identificar la forma en que el marketing relacional en la gestion de los
emprendimientos ecoturisticos incide en la sustentabilidad comunitaria de los pueblos
mancomunados. Asimismo, estos los resultados son de validez para lograr un desarrollo local con
base en las propuestas epistémicas de los pueblos originarios de México, pues proveen informacion
sobre elementos para la gestion de empresas comunitarias y aportan técnicas que podrian mejorar el
desempefio del ecoturismo en zonas indigenas. A continuacion, se identifican los principales
hallazgos:
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1. Las empresas ecoturisticas de los pueblos mancomunados han resultado proyectos
funcionales y exitosos que contribuyen a dinamizar su economia local, al generar empleo y recursos
en la comunidad; sin embargo, estdn sumergidas en un contexto de marginacién, pobreza y
desigualdad, con bajos niveles educativos, de salud y de ingreso, que motiva un alza en la migracién.
2. Los pueblos mancomunados son capaces de auto administrar su porvenir, adecuarse a las
tendencias de mercado, desarrollar una gestién innovadora e introducirse de manera eficaz a la
economia. Ademas, han manteniendo la comunalidad como teoria y préctica que permea su estilo de
vida, en cuanto a los principios colectivos de compartencia y reparticion equitativa de los recursos, a
traves de su razon social.

3. Los pueblos mancomunados se identifican como conjunto o red en la mayoria de las acciones
juridicas y mercantiles como el turismo. Sin embargo, existen diferencias en la gestion de los recursos
y autoridad politica, ya que cada pueblo se reconoce a si mismo como autébnomo en términos de
gestiéon comunitaria y tenencia de la tierra.

4, El ecoturismo ha incido en el desarrollo local de los pueblos mancomunados; sin embargo, la
utilizaciéon de elementos ajenos a la comunidad en la practica de esta actividad ha ocasionado que
algunos aspectos culturales se encuentren en declive, como la preferencia en el aprendizaje de la
lengua anglosajona frente a la indigena.

5. La confianza comunitaria es el elemento fundamental para la creacién de relaciones exitosas
en los pueblos mancomunados, ya que se desarrolla en acuerdos de caracter informal basados en la
comunicacién y conocimiento mutuo, con el fin adaptarse a contingencias inesperadas, creacion de
valor bilateral y obtencion de beneficios colectivos.

6. La percepcion de sustentabilidad comunitaria de los pueblos mancomunados se encuentra
presente en el compromiso comunitario a través de los elementos éticos relacionados al trabajo
colectivo y la igualdad en la poblacion. Estos a su vez, van en funcion de los valores epistémicos
como la valoracion de la naturaleza, la conservacion de la biodiversidad, la relevancia de los
elementos culturales, los saberes locales, la organizacion comunitaria y la cosmovision.

7. En la literatura consultada se identificd que el factor de Oportunismo dentro de la dimension
comportamental del Compromiso, es observado como negativo debido a que involucra elementos de
temor hacia error y dependencia, que generan un declive en la relacién. Sin embargo, en los pueblos
mancomunados lo anterior no ocurre debido principalmente a la permanencia del factor Benevolencia
dentro del pensamiento comunitario.

8. En los pueblos mancomunados existen una serie de intereses superpuestos en temas como la
autonomia, la autoridad y la tenencia de la tierra. Ademas, se observan varias contradicciones entre
grupos generacionales en cuanto a la permanencia de la cultura local y el ejercicio de las actividades
economicas, entre ellas el ecoturismo. A pesar de lo anterior, la participacion comunitaria ha
demostrado ser el factor fundamental para mantener la unién de las comunidades a lo largo del
tiempo; e influir en ellas mediante la definicion de objetivos, roles y responsabilidades que crean
cohesion para la toma de decisiones en &mbitos relacionados con la gobernanza y la gestion del
territorio.

Respecto a la colaboracion entre academia y empresa, los resultados mostraron un aumento en los
proyectos de investigacion afines al estudio del turismo comunitario dentro de las instituciones
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académicas y una mayor capacitacion en la poblacién que desempefia actividades ecoturisticas dentro
de los pueblos mancomunados de la SNO. En este orden de ideas, la gestion de relaciones basadas en
la confianza y compromiso favorecieron de manera mutua a los involucrados; lo cual muestra el
funcionamiento de las técnicas de marketing relacional en las empresas de ecoturismo analizadas.
Asimismo, la gestion profesional del ecoturismo ha incidido en el desarrollo colectivo de los pueblos
mancomunados. Por lo que, a través del panel de expertos en ecoturismo, se comprueba que los
constructos de intercambio presentes en el marketing relacional contribuyen a la sustentabilidad
comunitaria.

En otro orden de ideas, el presente trabajo ha abordado la importancia del cambio de paradigma del
marketing transaccional hacia el marketing relacional, en donde la confianza y el compromiso
presentes en las relaciones exitosas o de largo plazo coadyuvan a la colaboracion, la generacién de
valor mutuo, las alianzas y la construccion de comunidad entre los individuos. Asimismo, las técnicas
de marketing relacional en la gestion se muestran como estrategias capaces de rentabilizar los
beneficios de las relaciones que se establecen entre colaboradores, empresas y usuarios.

La presente investigacion trata de contribuir a la literatura académica al desarrollar conocimiento
sobre técnicas, herramientas e instrumentos que mejoren las relaciones entre las personas. La idea
anterior se inserta en el entendido de que la ejecucion del marketing relacional lleva consigo los
beneficios inherentes a las relaciones exitosas, en donde la compartencia y la colaboracion se
muestran como ejemplos heredados por parte de los pueblos originarios de México.

V1.1 Recomendaciones para futuras investigaciones y limitaciones del estudio

En la realizacion del trabajo empirico, los instrumentos utilizados presentaban un nivel de validez
alto. Sin embargo, se recomienda seleccionar los mas importantes a fin de evitar la repeticion en los
items y agregar aquellos que no se hayan tenido en cuenta. Asimismo, se procedio a aplicar el
cuestionario de forma administrada, debido a una cierta dificultad por parte de los encuestados para
entender los cuestionamientos. En este sentido, se propone que la construccion de instrumentos de
medicidn que permitan simplificar y adaptar las preguntas, a un lenguaje propicio para la comprension
de las variables segun el razonamiento epistémico de las comunidades indigenas. Lo anterior, fue
sefialado por los expertos como factores importantes en la generacion de estudios sociales méas
precisos e incluyentes.

En el estudio de campo de la presente investigacion, se analizaron a seis comunidades indigenas con
empresas de ecoturismo gue integran a los pueblos mancomunados de la SNO. Sin embargo, en la
region existen mas lugares en los que se practica esta actividad. Por lo que, para futuros estudios se
recomienda que incluya a una mayor cantidad de comunidades con el fin de ampliar la muestra y
observar el fendmeno. Ademas, si bien es cierto que el perfil de los encuestados se trataba de personas
vinculadas a la gestion y operacion del ecoturismo indigena, la mayor parte de los participantes eran
guias comunitarios. Se propone la diversificacién de actividades que realizan los encuestados en
cuanto a la practica del ecoturismo.
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Cabe destacar que el trabajo empirico de esta investigacion se realizo en el otofio del afio 2017,
considerada como temporada baja para la ocupacion turistica de los pueblos mancomunados. EI hecho
anterior, contribuyd de manera favorable a que el levantamiento de informacion se realizara bajo un
ambiente relajado y sin presion, donde los encuestados manifestaron una actitud hospitalaria e interés
por el tema de investigacion. En este orden de ideas, se propone un trabajo empirico que se desarrolle
los meses de marzo-abril o diciembre-enero, durante la época considerada temporada alta. Lo anterior
con el fin de observar el comportamiento del prestador de servicios para con el investigador y analizar
de qué manera incide el factor presion en la gestion de ecoturismo indigena.

Como futura linea de investigacion, se podria crear un modelo de gestién de ecoturismo en zonas
rurales, que contribuya a la percepcion de desarrollo social y calidad de vida de las comunidades
indigenas desde la perspectiva epistémica, donde se evalué la consistencia de los constructos de
intercambio del marketing relacional dentro de las relaciones comunitarias en los pueblos originarios
de México. Este modelo deberia contener las caracteristicas de replicable y auténomo e incluir los
principios bésicos del desarrollo sustentable, adecudndolos a los elementos bésicos de la
comunalidad: la tierra, el trabajo, la autoridad y la cultura.

Por otro lado, las limitaciones de este estudio residen principalmente en la metodologia utilizada para
la presente investigacion. En este sentido, la ampliacion de la muestra en cuanto al namero de
empresas comunitarias, los actores involucrados en el ecoturismo y las actividades de gestion que
realicen los encuestados, podria validar y ratificar las categorias e indicadores de utilizados. Por lo
que, se recomienda que para futuros estudios se utilice un método probabilistico para la definicion de
la muestra. Asimismo, una de las limitaciones principales para la realizacion de esta tesis fueron los
recursos econémicos, ya que la principal fuente de financiamiento fue la proporcionada por el autor.
Otra limitante fue el tiempo, ya que sélo se contd con 24 meses para la entrega del trabajo por efectos
del calendario académico de la institucion que abandera a esta investigacion.
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TABLAS, CUADROS Y ANEXOS

TABLAS
Tabla 1. Categorias e indicadores obtenidas a partir del método cualitativo

Variables Dimensiones Indicadores Entrevista
Organizacion para el
trabajo
Trabajo conjunto "De esa manera los que trabajamos aqui,
- Decisiones odemos decidir y ponernos de acuerdo en
Sustentabilidad Gobernanza y P .. yp
o . acuerdos las decisiones que tomamos, para al rato no
comunitaria Autonomia .
Pagos y aportaciones tener que estar pelando por esto y por
Necesidades propias aquello™
Resolucion de
conflictos
Marketing "
. Pues como ya nos conocemos desde antes
relacional . Honradez
. Honestidad L [...], no se hace mucho esfuerzo en saber
(Confianza) Armonia Comunicacion uién es honrado y quien no, la confianza
Sustentabilidad Conocimiento mutuo g ya "
- se gana
comunitaria
Marketin Compromiso - .
. g P Acuerdos y "La unién depende de cada comunidad [...],
relacional calculado . . .
. asesoramiento unas se han unido mas; pero otros por
(Compromiso) Cultura . . .
. . Manejo de conflicto aquello del dinero se han separado y no
Sustentabilidad Cultura propia . . . o
. Oportunismo quieren jalar parejo
comunitaria Valores
. "La mera verdad, yo trato de llevarme lo
Marketing . L . . . ~
relacional Compromiso Originalidad mejor posible con mis compafieros y
. afectivo Cohesion concentrarnos cada uno en nuestras
(Compromiso) . L . . .
. Compartencia Iniciativa actividades [...], hay algunos que si se dejan
Sustentabilidad ., . .
. Adecuacion Aprendizaje de hablar, pero yo les digo que todos nos
comunitaria . .
equivocamos
Originalidad Iniciativa .
d . . ""Si, me toman en cuenta para en todo lo
. Armonia Armonia .
Sustentabilidad . . que se trate de artesania de copal, porque
- Valores Trabajo conjunto .
comunitaria L L ya he ganado premios [...] Y pues uno trata
Relacién Cohesion . . . ,
. o . de ensefiarle a los jovenes que quieran
hombre tierra | Aprendizaje conjunto
"No confié en esas gentes del gobierno
Marketin ...]nos prometen que le entremos con su
. g . Acuerdos y [--Inosp @
relacional Compromiso . programa de trabajo y uno es el que se
. asesoramiento . .
(Compromiso) calculado . . friega y luego no dan nada, dicen que es
. Manejo de conflicto .
Sustentabilidad Valores ODOrUNISMO para andar promoviendo la cultura de
comunitaria P nosotros, pero nomas se quedan con la
lana”
. Originalidad — "Como cada uno es maestro artesano de
Sustentabilidad g , Iniciativa . .. ,
. Armonia . . algo [...], textil, alebrije, laton, madera o
comunitaria Trabajo conjunto i . s
Gobernanza juguete. En cualquier decisién se les

96



Marketing
relacional
(Confianza)
Sustentabilidad

Honestidad
Benevolencia

Decisiones y pregunta [...], hasta para algin cambio en
acuerdos el taller”
Honradez

Comunicacion
Conocimiento mutuo
Aprendizaje conjunto

Lazos colaborativos
Participacion

“Pues nosotros que participamos aqui, si
somos honestos [...], porque de esto
vivimos y comen nuestras familias [...],
por eso todo lo tratamos de hacer bonito”

comunitaria

asesoramiento

comunitaria o
Cumplimiento de
promesas
Marketing . “Pues a veces a uno no le queda de otra y
. . Oportunismo . ,

relacional Compromiso . : tiene que hacer trato con los guias [...], a

. Manejo de conflicto s .
(Compromiso) calculado Acuerdos y veces esta bien porque grupos grandes si
Sustentabilidad Valores compran, pero luego quieren su comision

altisima de 30% o 40% y pues asi no sale”

Tabla 1. En la tabla anterior se muestran las categorias e indicadores obtenidos con base en las
entrevistas semiestructuradas del 10 al 16 de julio del 2017. Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 2. Conceptualizacién de marketing relacional

Wilson (1995)

Autor Definicion operacional

Groénroos El proceso de identificar, establecer, desarrollar, mantener y cuando sea necesario,

(1994) terminar las relaciones entre la organizacion, los clientes y otros socios a lo largo del
tiempo con el fin de satisfacer beneficios mutuos y crear valores mediante interaccion.

Morgan y Hunt | Todas las actividades de marketing dirigidas al establecimiento, desarrollo y

(1994) mantenimiento de intercambios relacionales exitosos.

Ganessan El proceso de intercambio con un agente del mercado en quien se tiene seguridad y el

(1994) deseo de mantener una valorada relacién.

Moller y La comprensién, creacion y gestion de las relaciones de intercambio entre los agentes

econdmicos, los fabricantes, los proveedores de servicios, miembros del canal y los
consumidores finales.

Ballantyne
(1997)

Es un marco de disciplina emergente para crear, desarrollar y mantener las relaciones
entre las partes involucradas mediante las relaciones de intercambio para proporcionar
intercambio de valor en los enlaces continuos de las partes.

O’Malley et al.
(1997)

Es la identificacion, especificacion, iniciacién, mantenimiento y disolucién de las
relaciones a largo plazo con los clientes clave y con otras partes, a través del mutuo
intercambio, el cumplimiento de las promesas y la adhesion a las normas de las

relaciones para satisfacer los objetivos y mejorar la experiencia de las partes implicadas.

Bordonaba y
Garrido (2001)

Es una orientacion estratégica adoptada por el comprador y el vendedor de la
organizacion, la cual que representa un compromiso a largo plazo y situaciones de
confianza para un beneficio mutuo.

Reinares y Las diferentes acciones e iniciativas desarrolladas por una empresa hacia sus diferentes

Ponzoa (2002) | publicos dirigidas a conseguir la satisfaccion en el tiempo mediante la creacion de
canales de relacion estables de intercambio de comunicacién y compromiso para
garantizar un clima de confianza, aceptacién y aportacion.

Grdnroos Aguel tipo de marketing que hace referencia a las relaciones colaborativas en las cuales

(2004) Se agrupan actores internos y externos que comparten intereses y deciden actuar de

manera conjunta para facilitar la consecucion los objetivos de las partes involucradas.
Esto se lograria mediante un intercambio mutuo y el cumplimiento de las promesas.

Tzokas y Saren
(2011)

Es el proceso de planificacion, desarrollo y fomento de un clima de relacion que
promueva el dialogo entre una empresa y sus clientes con el objetivo de inculcar la
comprension, la confianza, el compromiso, el respeto de las capacidades de los demas.

Singh (2011)

Ramirez y El proceso de establecer relaciones duraderas a través del compromiso y la confianza
Flores (2005) generada entre las partes.
Agariya 'y Es la construccién y permanente cultivo de relaciones de intercambio mutuamente

beneficiosas a largo plazo que una organizacion realiza con sus clientes y con otros
grupos de interés.

Sarmiento Un proceso constituido por las fases de identificar, establecer, desarrollar, mantener y si
(2014) es necesario terminar la relacion en el que el objetivo principal se cifrara en la fidelidad
y en el cumplimiento de las promesas para crear relaciones de calidad entre las partes.
Sarmiento Un proceso que implica relaciones de intercambio determinadas por la confianzay el
(2016) compromiso de ambas partes que lleva a la consecucidn de beneficios mutuos a través

de la creacién de valor mutua.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 3. Operacionalizacion de la variable Identificacién del Marketing Relacional

Escala Likert 5

Variables Categorias Indicador items
puntos.
1.Cumplo todos mis cargos 1. Totalmente de
2.Siempre participo cuando se acuerdo
redne la asamblea 2. Parcialmente de
3.Mi voto y mis sugerencias son | acuerdo
Organizacion | tomadas en cuenta 3. Ni de acuerdo ni en
para el trabajo | 4.Mi participacion dentro de la desacuerdo
asamblea ha ayudado a resolver | 4. Parcialmente en
alguna situacion desacuerdo
5. Totalmente en
desacuerdo
1.Cuando se convoca, participo 1. Totalmente de
en el tequio acuerdo
2.Cuando hay necesidad trabajo | 2. Parcialmente de
en equipo con mis compafieros acuerdo
Trabajo 3.Si no conozco de algin tema le | 3. Ni de acuerdo ni en
conjunto pregunto a mis compafieros desacuerdo
4.Cuando me preguntan trato de | 4. Parcialmente en
ensefiar de mi trabajo desacuerdo
5. Totalmente en
Identificacion desacuerdo
. Asamblea —
del Marketing o 1.Las decisiones se someten a 1. Totalmente de
. comunitaria .

Relacional votacion de cada uno de los acuerdo
integrantes de la asamblea 2. Parcialmente de
2.En la asamblea se definen acuerdo
quien ocupara los cargos 3. Ni de acuerdo ni en

. 3.En la asamblea se acuerdan las | desacuerdo
Decisiones y . .
acuerdos principales tareas de los cargos 4. Parcialmente en
4.En la asamblea se planean las | desacuerdo
fiestas patronales y las 5. Totalmente en
mayordomias desacuerdo
5.En la asamblea se deciden los
asuntos referentes a la
administracion y la contabilidad
1.La comunidad depende de 1. Totalmente de
algln érgano de gobierno acuerdo
2.La comunidad tiene sus 2. Parcialmente de
Autonomia prop_lo_s smte_zmas de acue_rdo _
administracion 3. Ni de acuerdo ni en
3.La comunidad es la que decide | desacuerdo
todas las acciones 4. Parcialmente en
desacuerdo
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4.Las decisiones que toma la
comunidad no se pueden
cambiar

5.Siempre se respetan las
decisiones establecidas por la
comunidad

5. Totalmente en
desacuerdo

Pagos y
aportaciones

1.Conozco cuales son las
obligaciones monetarias de la
comunidad

2.Participo con dinero en las
obligaciones de la comunidad
3.Participo con trabajo en las
obligaciones de la comunidad
4.Creo que las aportaciones que
realizo son justas

1. Totalmente de
acuerdo

2. Parcialmente de
acuerdo

3. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

4. Parcialmente en
desacuerdo

5. Totalmente en
desacuerdo

Necesidades

1.Cuando puedo, expreso mis
necesidades dentro de la
asamblea

2.Mis necesidades son
escuchadas por la asamblea

1. Totalmente de
acuerdo

2. Parcialmente de
acuerdo

3. Ni de acuerdo ni en

propias 3.Mis necesidades propias son desacuerdo
resueltas por la asamblea 4. Parcialmente en
4.La asamblea esta al pendiente | desacuerdo
de mi y de mi familia 5. Totalmente en
desacuerdo
1.Cuando existe algln conflicto | 1. Totalmente de
trato de resolverlo yo mismo acuerdo
2.Trato de no meterme en 2. Parcialmente de
problemas acuerdo
Resolucion de | 3.Informo de los conflictos entre | 3. Ni de acuerdo ni en
conflictos comparieros desacuerdo
4.Decido dejar en manos de la 4. Parcialmente en
asamblea los conflictos entre desacuerdo
comparieros 5. Totalmente en
desacuerdo
1.Conozco de las tareas del 1. Totalmente de
comité de turismo acuerdo
2.Siempre participo en las tareas | 2. Parcialmente de
Comité de del comité de turismo acuerdo
. Tareas . . .
turismo 3.Conozco los cargos del comité | 3. Ni de acuerdo ni en
de turismo desacuerdo
4. Parcialmente en
desacuerdo
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4.Sé como se resuelven las 5. Totalmente en
dificultades dentro del comité de | desacuerdo
turismo
1.En el comité de turismo 1. Totalmente de
participan hombre y mujeres acuerdo
2.En el comité de turismo 2. Parcialmente de
participan personas de la acuerdo
comunidad 3. Ni de acuerdo ni en
Inclusion 3.En el comité de turismo desacuerdo
participan personas ajenas a la 4. Parcialmente en
comunidad desacuerdo
4.He participado en diferentes 5. Totalmente en
ocasiones dentro del comité de desacuerdo
turismo
1.Conozco a los integrantes del 1. Totalmente de
comité de turismo acuerdo
2.Conozco las razones por las 2. Parcialmente de
estan ahi los integrantes del acuerdo
comité de turismo 3. Ni de acuerdo ni en
Integrantes . L .
3.Mi relacion con los miembros | desacuerdo
del comité de turismo es buena 4, Parcialmente en
desacuerdo
5. Totalmente en
desacuerdo
1.Conozco los resultados de las 1. Totalmente de
autoridades de turismo acuerdo
2.Conozco los tramites que 2. Parcialmente de
realiza el comité de turismo acuerdo
. 3.Conozco que organizaciones 3. Ni de acuerdo ni en
Informacion .
apoyan al ecoturismo desacuerdo
4.Conozco quienes capacitan a 4. Parcialmente en
los que desempefian el desacuerdo
ecoturismo 5. Totalmente en
desacuerdo

Tabla 3. En la tabla anterior se presenta el concentrado de los indicadores que se desprendieron
de las entrevistas realizadas a los informantes clave, en torno a la variable Identificacion del
marketing relacional. Ademas, se observan los indicadores manifestados por los entrevistados
y los items construidos por medio del andlisis factorial. Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 4. Operacionalizacién de la variable confianza

Variable

Categorias

Indicador

items

Escala Likert 5

Honestidad

puntos.
¢Qué tanto confia usted en las
siguientes personas?
1.Integrantes de la Asamblea de
cara_ctenzados 1.Totalmente
2.Miembros de la Asamblea
. . 2.Mucho
s Confianza (Asamblea general, Presidente y . .
Identificacion . o 3.Ni mucho ni
. afectivay agente municipal)
de confianza . L poco
comportamental | 3.Miembros del Comisariado
L 4.Poco
4.Integrantes del Comité de
- . 5.Muy poco
vigilancia
5.Integrantes del Comité de turismo
6.Integrantes de Expediciones
Sierra Norte
¢Qué tan honrados cree usted que
son las siguientes personas?
1.Integrantes de la Asamblea de
racteriz
ca ac_ erizados 1.Totalmente
2. Miembros de la Asamblea
. 2.Mucho
. (Asamblea general, Presidente y . .
Confianza . 3.Ni mucho ni
Honradez agente municipal) 0co
3.Miembros del Comisariado P
L 4.Poco
4.Integrantes del Comité de
5.Muy poco

vigilancia

5.Integrantes del Comité de turismo
6. Integrantes de Expediciones
Sierra Norte

Comunicacion

1.Creo que la comunicacion con las
demés comunidades es buena
2.Las platicas entre las
comunidades hacen que el
ecoturismo se desarrolle de una
mejor manera

3.Constantemente mantenemos
platicas entre nosotros para resolver
problemas

4.L as pléaticas entre nosotros han
ayudado a que se fortalezca la
confianza

1. Totalmente de
acuerdo

2. Parcialmente
de acuerdo

3. Ni de acuerdo
ni en desacuerdo
4. Parcialmente
en desacuerdo

5. Totalmente en
desacuerdo
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Conocimiento
mutuo

1.Conozco a los integrantes de la
comunidad desde hace varios afios
2.La mayoria de las personas saben
de mi trabajo en la comunidad
3.Tengo varios 0 muchos parientes
que viven en la comunidad
4.Conozco a que se dedican la
mayoria de las personas de la
comunidad

1. Totalmente de
acuerdo

2. Parcialmente
de acuerdo

3. Ni de acuerdo
ni en desacuerdo
4. Parcialmente
en desacuerdo

5. Totalmente en
desacuerdo

Benevolencia

Aprendizaje

1.La mayoria de lo que sé de este
cargo, lo aprendi de mis familiares
0 de mis amigos

2.Creo que las ensefianzas de la
asamblea de los caracterizados son
muy Utiles

3.La mayoria de los conocimientos
se obtienen de las tradiciones de la
comunidad (medicina, cocina,

1. Totalmente de
acuerdo

2. Parcialmente
de acuerdo

3. Ni de acuerdo

conjunto e ni en desacuerdo
conocimientos del campo) .
. 4. Parcialmente
4.Creo que se debe seguir
o Lo en desacuerdo
ensefiando los conocimientos
. ., 5. Totalmente en
tradicionales a los jovenes de la
. desacuerdo
comunidad
5.Cuando no sé de algun tema los
consulto con algin familiar, amigo
o conocido de la comunidad
1.La mayoria de los miembros de la
. Y . 1. Totalmente de
comunidad somos muy unidos
. acuerdo
2.En general los miembros de las .
. . 2. Parcialmente
comunidades trabajamos para un
bien comdn de acuerdo
Lazos 3. Ni de acuerdo

colaborativos

3.Los miembros de esta comunidad
nos apoyamos en todo lo que
podemos

4.La mayoria de los miembros de la
comunidad colaboran, en momentos
dificiles

ni en desacuerdo
4, Parcialmente
en desacuerdo

5. Totalmente en
desacuerdo

Participacion

1.Todos los miembros de la
comunidad participan en tareas que
ayudan a la comunidad

2.Participo con gusto cuando se me
convoca a tequio o alguna tarea
para resolver alguna situacién

1. Totalmente de
acuerdo

2. Parcialmente
de acuerdo

3. Ni de acuerdo
ni en desacuerdo
4, Parcialmente
en desacuerdo
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3.Todos los miembros de la
comunidad participan en algin
cargo de la comunidad

4.Cuando hay fiesta 0 mayordomia
la mayoria de los integrantes de la
comunidad asiste y contribuye

5. Totalmente en
desacuerdo

Cumplimiento
de promesas

1.En general la mayoria de los
miembros de la comunidad cumple
cuando se compromete a algo
2.Cuando existe alguna peticion por
parte de la comunidad, la asamblea
responde a sus promesas

3.Cumplo con todas mis promesas
4.Cuando alguna situacién no
depende de mi trato de ser sincero

1. Totalmente de
acuerdo

2. Parcialmente
de acuerdo

3. Ni de acuerdo
ni en desacuerdo
4. Parcialmente
en desacuerdo

5. Totalmente en
desacuerdo

Tabla 4. En la tabla anterior se presenta el concentrado de los indicadores que se desprendieron
de las entrevistas realizadas a los informantes clave, en torno a la variable Confianza. Ademas,
se observan los indicadores manifestados por los entrevistados y los items construidos por
medio del analisis factorial. Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 5. Operacionalizacion de la variable Compromiso

Escala Likert 5

comunidad participamos en las
fiestas, tradiciones y trabajos

5.Todos los integrantes de los pueblos
mancomunados conocen su rol
dentro de la comunidad y lo cumplen

Variables Categorias Indicador items
puntos.
1.Utilizo conocimientos tradicionales
para desempefiar mi cargo 1. Totalmente de
2.Trato de hablar mi lengua materna | acuerdo
en todo momento 2. Parcialmente
3.Utilizo historias y anécdotas de la de acuerdo
- comunidad con los turistas 3. Ni de acuerdo
Originalidad . ) . .
4.Utilizo herramientas o utensilios ni en desacuerdo
tradicionales para desempefiar mi 4. Parcialmente
cargo en desacuerdo
5.Trato de utilizar cosas y 5. Totalmente en
conocimientos nuevos para desacuerdo
desempefiar mi cargo
1.Todos los integrantes de la
comunidad nos ponemos de acuerdo
ara resolver algin problema
P S gunp . 1. Totalmente de
2.Si algin miembro de la comunidad
. acuerdo
tiene problemas tratamos de apoyarlo .
2. Parcialmente
en todo lo que podemos
de acuerdo
3.Cuando tenemos temporada alta las .
L . . 3. Ni de acuerdo
Cohesion demas comunidades nos apoyamos .
. - ni en desacuerdo
. para mejorar el servicio .
. Compromiso . 4. Parcialmente
Compromiso . 4.Todos los integrantes de la
afectivo en desacuerdo

5. Totalmente en
desacuerdo

Compartencia

1.Comparto todo lo que puedo con
mis comparfieros

2.Cuando organizamos un convite
toda la comunidad est4 invitada
3.Las cosas que hay en los pueblos
mancomunados nos pertenecen a
todos

4.En los pueblos mancomunados
todos somos responsables de lo que
nos rodea

5.Cuando nos va bien en la
temporada nos repartimos los
beneficios

1. Totalmente de
acuerdo

2. Parcialmente
de acuerdo

3. Ni de acuerdo
ni en desacuerdo
4, Parcialmente
en desacuerdo

5. Totalmente en
desacuerdo

Adecuacioén

1.Cuando tenemos mucho turismo en
la comunidad nos adecuamos para
atender a los visitantes

1. Totalmente de
acuerdo
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2.Cuando es necesario modificamos
las tareas y los cargos de las personas
de la comunidad

3.Cuando es necesario involucramos
nuevas herramientas y equipos para
atender a los visitantes

4.Cuando es necesario las personas de
la comunidad participan en una 0 mas
tareas para atender a los visitantes
5.Tratamos de aprender otros idiomas
para atender a los visitantes
6.Cuando es necesario sustituimos
algunos ingredientes en nuestra
gastronomia local

2. Parcialmente
de acuerdo

3. Ni de acuerdo
ni en desacuerdo
4. Parcialmente
en desacuerdo

5. Totalmente en
desacuerdo

Iniciativa

1.Soy el primero en llegar a la oficina
todos los dias

2.Trato de involucrarme en el trabajo
de mis compafieros para mejorar
3.Trato de hacer lo mejor que puedo
para mi comunidad y mis comparfieros
4.Propongo cosas que nos beneficien
a todos en la comunidad

5.Cuando me equivoco lo acepto y

1. Totalmente de
acuerdo

2. Parcialmente
de acuerdo

3. Ni de acuerdo
ni en desacuerdo
4, Parcialmente
en desacuerdo

5. Totalmente en

Aprendizaje

trato de remediarlo desacuerdo
1.Pongo mis conocimientos al 1. Totalmente de
servicio de los demas acuerdo
2.Aprendo de mis compafieros y los 2. Parcialmente
que me rodean de acuerdo

3.Transmito mis conocimientos hacia
los jévenes

4.Investigo cosas nuevas para
utilizarlas en mi trabajo

5.Voy a las capacitaciones y clases

3. Ni de acuerdo
ni en desacuerdo
4. Parcialmente
en desacuerdo

5. Totalmente en

Compromiso
Calculado

Valores

para mejorar en mi trabajo desacuerdo
1.Me siento orgulloso de pertenecer a | 1. Totalmente de
una comunidad serrana acuerdo

2.S0y responsable en todas mis 2. Parcialmente
actividades y cargos de acuerdo

3.Soy respetuoso con las personas
que me rodean

4.Siempre hablo bien de mi pueblo e
invito a regresar a los turistas

5.Soy respetuoso con el ambiente y la
tierra

3. Ni de acuerdo
ni en desacuerdo
4. Parcialmente
en desacuerdo

5. Totalmente en
desacuerdo
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Acuerdos y
asesoramiento

1.Cuando no conocemos de algin
tema en la comunidad traemos a
algln experto

2.Las cosas relacionadas con
hacienda y los impuestos los ve
alguien externo de la comunidad
3.Cuando necesitamos alguna
capacitacion para el turismo
recurrimos a un experto

4.La Asamblea decide a quien se va a
contratar y cuanto se le va a apagar
5.Los acuerdos que se tienen con las
agencias de Oaxaca se discuten en la
asamblea

1. Totalmente de
acuerdo

2. Parcialmente
de acuerdo

3. Ni de acuerdo
ni en desacuerdo
4. Parcialmente
en desacuerdo

5. Totalmente en
desacuerdo

Manejo de
conflicto

1.Cuando algun integrante de la
comunidad se equivoca Somos
comprensivos con él

2.Tratamos de orientar a nuestros
jévenes para evitar problemas
3.Somos tolerantes con las personas
gue no piensan como Nosotros
4.Tratamos de dar el mejor servicio,
aunque los turistas no sean
respetuosos con nosotros
5.Tratamos de mantener una relacion
de paz cuando se presenta algun
conflicto entre comunidades

1. Totalmente de
acuerdo

2. Parcialmente
de acuerdo

3. Ni de acuerdo
ni en desacuerdo
4. Parcialmente
en desacuerdo

5. Totalmente en
desacuerdo

Oportunismo

1.Me gustaria seguir viviendo aqui
siempre

2.En algin momento me gustaria
dedicarme a otra cosa

3.Si se presentara la oportunidad de
irme al extranjero lo haria

4.Me siento satisfecho con mi vida en
la comunidad

5.Si tuviera la oportunidad volveria a
desempefiar el cargo y el trabajo que
estoy haciendo

1. Totalmente de
acuerdo

2. Parcialmente
de acuerdo

3. Ni de acuerdo
ni en desacuerdo
4, Parcialmente
en desacuerdo

5. Totalmente en
desacuerdo

Tabla 5. En la tabla anterior se presenta el concentrado de los indicadores que se desprendieron
de las entrevistas realizadas a los informantes clave, en torno a la variable Compromiso.
Ademas, se observan los indicadores manifestados por los entrevistados y los items construidos
por medio del andlisis factorial. Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 6. Dimensiones e indicadores de sustentabilidad comunitaria

Variables Dimensiones Indicadores
Festividades

Vestimenta Tradicional
Tradicion oral y narrativa
Danza

Cultura Propia Arte popular y oficios artesanales
Mdsica

Lengua Materna

Comida Tradicional

Medicina Tradicional
Organizacién Comunitaria
Cosmovision

Valores

Conocimiento

Produccién y Normatividad social
Armonia

Originalidad

Creatividad

Actividades para el ecoturismo
Tecnologia

Aspectos tradicionales en la
construccion

Tecnologia Propia Materiales

Herramientas

Relacién hombre tierra

Fuente: Elaboracion propia con base en Veldzquez et al. (2015) y Veldzquez et al. (2016)

Sustentabilidad Comunitaria Cultura

Adecuacién
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CUADROS

Cuadro 1. Escolaridad vs. Edad de los miembros de los pueblos mancomunados

Escolaridad Porcentaje Edad Porcentaje
Bachillerato 12.5% |Adultos jovenes 25%
Secundaria 50.0% |Adultos 12%
Primaria 37.5% [Tercera edad 63%

Cuadro 1. En el cuadro anterior, se observa la relacion edad-escolaridad, con base en las
categorias planteadas por la Organizacion Mundial de la Salud: Adultos jovenes (18-35),
Adultos (36-60) y Tercera edad (65 0 mas) (OMS, 2010). Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 2. Género vs. Puesto desempefiado de los miembros de los pueblos mancomunados

Género Porcentaje Puesto desempefiado Porcentaje
Guia 50%
Masculino 87.5% — —
° Gestion turistica 37.5%
Femenino 12.5% Operacién del comedor 12.5%

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 3. Identificacion del marketing relacional en la gestion de empresas comunitarias

Categorias | Porcentaje de respuestas afirmativas
Asamblea comunitaria
Organizacion para el trabajo 87.5%
Trabajo conjunto 100%
Decisiones y acuerdos 87.5%
Autonomia 87.5%
Pagos y aportaciones 100%
Necesidades propias 87.5%
Resolucion de conflictos 37.5%
Comite de turismo

Tareas 75%
Inclusién 50%
Integrantes 100%
Informacion 75%

Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro 4. Confianza comunitaria en los pueblos mancomunados

Categorias | Porcentaje de Cohesion
Identificacion de confianza
Confianza afectiva y confianza comportamental | 50%
Honestidad
Honradez 62.5%
Comunicacion 75%
Conocimiento mutuo 100%
Benevolencia

Aprendizaje conjunto 100%
Lazos colaborativos 87.5%
Participacion equitativa 87.5%
Cumplimiento de promesas 62.5%

Fuente: Elaboracion propia

IVV. Cuadro 5 Compromiso comunitario en los pueblos mancomunados

Categorfas | % de Cohesion
Compromiso afectivo
Originalidad 87.5%
Cohesion 87.5%
Compartencia 75%
Adecuacion 62.5%
Iniciativa 87.5%
Aprendizaje individual 87.5%
Compromiso calculado
Valores 100%
Acuerdos y asesoramiento 50%
Manejo de conflicto 100%
Oportunismo 87.5%

Fuente: Elaboracion propia
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IVV. Cuadro 6 Caracterizacion de los expertos encuestados

Variables Elemento Frecuencia Porcentaje
Sexo Masculino 4 44.4%
Femenino 5 55.6%
Maestria 3 33.3%
Escolaridad
Doctorado 6 66.7 %
Instituciones educativas
) ; dentro del estado de 6 66.7 %
Universidad de °
. Oaxaca
procedencia — -
Instituciones educativas 3 33.3 %
fuera del estado de Oaxaca o

Fuente: Elaboracion propia

IV. Cuadro 7 Identificacion del Marketing relacional en los expertos en turismo comunitario

ftem:;Qué tanto confia en...?

Porcentaje de confianza

Autoridades de los Pueblos Mancomunados (Comisariado, Comité de

(Expediciones Sierra Norte).

S . 66.7%
Vigilancia, Asamblea General, Asamblea de Caracterizados). 0
Autoridades de las comunidades que integran los Pueblos 44.4%
Mancomunados (Presidente y Agente municipal). '
Miembros del Comité de turismo de las comunidades que integran a

66.7%
los Pueblos Mancomunados
Miembros de la Operadora Turistica Pueblos Mancomunados 33.3%

Fuente: Elaboracion propia

IV. Cuadro 8 Confianza de los expertos en turismo comunitario

Indicadores Porcentaje de cohesion en las respuestas
Honestidad
Sinceridad 89%
Cumplimiento de promesas 78%
Experiencia 67%
Preparacion para el ecoturismo 67%
Resolucion de problemas 67%
Integridad 78%
Benevolencia
Hermetismo 73%
Preocupacion 56%
Respuesta favorable 67%
Orientacién 89%
Hospitalidad 78%

Fuente: Elaboracion propia
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IV. Cuadro 9 Compromiso de los expertos en turismo comunitario

Categorias

Porcentaje de cohesion en las respuestas

Compromiso Afectivo

Preferencia 89%
Comprensién 78%
Intencién de retorno 100%
Compromiso calculado
Mantenimiento de relacién a largo plazo 67%
Oportunismo 67%
Beneficios individuales 78%
Lealtad 67%

Fuente: Elaboracidon propia
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ANEXOS

Anexo 1. Cuestionario a personal Expediciones Sierra Norte

LeSIDAD 3
QR Dey

IS &> _ o, Universidad del Mar
a

3

= Campus Huatulco
e e MAESTRIA EN MERCADOTECNIA TURISTICA

Aa X & Aa

Cuestionario a personal Expediciones Sierra Norte

Fecha:

Buenos dias

En el &mbito de la investigacion sobre el ecoturismo comunitario, nos encontramos desarrollando un estudio
sobre las relaciones existentes entre los gestores de este tipo de turismo en la Sierra Norte; por lo que hemos
constituido un panel de expertos para obtener una aproximacién sobre este tema. Es por eso que agradezco
su colaboracion en esta encuesta, que no le llevara mucho tiempo y que es fundamental para el desarrollo de
este estudio. La informacidn que se derive de esta entrevista solo tendra un tratamiento estadistico y an6nimo,
donde lo que cuenta es el resultado global.

Asimismo, la informacion recabada serd trasladada a la Tesis Marketing relacional en la gestion del
ecoturismo para la sustentabilidad comunitaria, misma que se realizando en el marco del posgrado en
Mercadotecnia Turistica en la Universidad del Mar, bajo la orientacion de la Mtra. Sofia Lorena Rodiles
Hernéandez de la Universidad del Mar y de la Dra. Rosa Maria Velazquez Sanchez de la UABJO.

Gracias por su colaboracién: Victor Alejandro Lizarraga Guzman

I. Datos generales de la comunidad:
a) Municipio: b) Localidad:
d) Empresa:

1. Datos generales de quien proporciona la informacion:

e) Nombre: f). Edad:___
g) Sexo: 1) Masculino 2) Femenino
h) Puesto desempefiado Escolaridad

Instrucciones: Por favor tache el nimero en la casilla correspondiente a la pregunta, conforme a la
escala.

1. Identificacion del Marketing relacional
Parcialmen | Ni de acuerdo . Totalmente
Totalmente de . Parcialmente
te de ni en en
] Escala acuerdo en desacuerdo
acuerdo desacuerdo desacuerdo
! 2 3 4 5

1.1 Asamblea comunitaria

1.1.1 Organizacion para el trabajo

¢ Queé tan de acuerdo esta con las siguientes ideas?

1. Cumplo todos mis cargos 1121314
2. Siempre participo cuando se redine la asamblea 112131415
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3. Mi voto y mis sugerencias son tomadas en cuenta 112131415
4.. 5 Mi participacion dentro de la asamblea ha ayudado a resolver alguna 1121314ls
situacion

1.1.2Trabajo conjunto

5.Cuando se convoca, participo en el tequio 1

6. Cuando hay necesidad, trabajo en equipo con mis comparfieros 4

7. Cuando me preguntan, trato de ensefiar de mi trabajo 1

1.1.3Decisiones y acuerdos

8. Las decisiones se someten a votacion de cada uno de los integrantes de la 1121314l5
asamblea

9. En la asamblea se define quien ocupara los cargos 112131415
10. En la asamblea se acuerdan las principales tareas de los cargos 112131415
11. En la asamblea se planean las fiestas patronales y las mayordomias 112131415
12. En la asamblea se deciden los asuntos de la administracion y la contabilidad | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
1.1.4Autonomia

13. La comunidad depende de algin 6rgano de gobierno 112131415
14, La comunidad tiene sus propios sistemas de administracion 112131415
15. La comunidad es la que decide todas las acciones 112131415
16. Las decisiones que toma la comunidad no se pueden cambiar 112131415
17. Siempre se respetan las decisiones establecidas por la comunidad 112131415
1.1.5 Pagos y aportaciones

18. Conozco cuales son las obligaciones monetarias de la comunidad 112131415
19. Participo con dinero en las obligaciones de la comunidad 112131415
20. Participo con trabajo en las obligaciones de la comunidad 112131415
21. Creo que las aportaciones que realizo son justas 112131415
1.1.6 Necesidades propias

22. Cuando puedo, expreso mis necesidades dentro de la asamblea 112131415
23. Mis necesidades son escuchadas por la asamblea 112131415
24. Mis necesidades propias son resueltas por la asamblea 112131415
25. La asamblea esta al pendiente de mi y de mi familia 112]|13]14]5
1.1.7 Resolucién de conflictos

26. Cuando existe algun conflicto trato de resolverlo yo mismo 112131415
217. Trato de no meterme en problemas 112131415
28. Informo a la asamblea sobre los conflictos entre compafieros 112131415
29. Decido dejar en manos de la asamblea los conflictos entre comparieros 112131415
1.2 Comité de turismo

1.2.1 Tareas

30. Conozco de las tareas del comité de turismo 112131415
31. Participo en las tareas del comité de turismo 112131415
32. Conozco los cuales son los cargos del comité de turismo 112131415
33. Sé cdmo se resuelven las dificultades dentro del comité de turismo 112]13]14]5
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1.2.2 Inclusion
34. En el comité de turismo participan hombre y mujeres 1]12]3]|4]5
35. En el comité de turismo participan personas de la comunidad 112]13]14]5
36. En el comité de turismo participan personas ajenas a la comunidad 112]3]|4]5
37. He participado en diferentes ocasiones dentro del comité de turismo 112]13]14]5
1.2.3 Integrantes
38. Conozco a los integrantes del comité de turismo 112131415
39. Conozco los cargos que ocupan los miembros del comité de turismo 11213]4
40. Conozco las razones por las cuales los integrantes del comité de turismo 11213415
Ilegaron a esos puestos.
41. Mi relacién con los miembros del comité de turismo es buena 112131415
1.2.4 Informacion
42. Conozco los resultados de las autoridades de turismo 112131415
43. Conozco los tramites que realiza el comité de turismo 112131415
44, Conozco que organizaciones apoyan al ecoturismo 112131415
45, Conozco quienes capacitan a los que desempefian el ecoturismo 112131415
Confianza
Muchisimo Mucho Ni mucho i Poco Muy poco
. Escala poco
1 2 4 5
3
2.1 Identificacion de Confianza
2.1.1 Confianza afectiva y confianza comportamental
¢ Que tanto confia usted en las siguientes personas?
46. Integrantes de la Asamblea de caracterizados 112 3 |4]5
47. Miembros de la Asamblea (Asamblea general, Presidente y agente municipal) 112 3 |4]5
48. Miembros del Comisariado 112 3 |4]5
49. Integrantes del Comité de vigilancia 112 3 |4]5
50. Integrantes del Comité de turismo 112 3 |4]5
51. Integrantes de Expediciones Sierra Norte 112 3 |4]5
2.2 Honestidad
2.2.1 Honradez
¢Qué tan honrados cree que son las siguientes personas?
52. Integrantes de la Asamblea de caracterizados 1121314]5
53. Miembros de la Asamblea (Asamblea general, Presidente y agente 1l2131als
municipal)
54, Miembros del Comisariado 213]41]5
55. Integrantes del Comité de vigilancia 2 415
56. Integrantes del Comité de turismo 2131415
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[ 57.

Integrantes de Expediciones Sierra Norte

[1f2]3]4]5]

. Ni de acuerdo | Parcialmente | Totalmente
Totalmente de Parcialmente .
ni en en en
= Escala acuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo desacuerdo
! 2 3 4 5

2.2.2 Comunicacion
¢ Que tan de acuerdo esta con las siguientes ideas?
58. Creo que la comunicacion con las demas comunidades es buena 112]13]|4]5

59. Las pléaticas entre las comunidades hacen que el ecoturismo se desarrolle de una
mejor manera

60.Constantemente mantenemos platicas entre nosotros para resolver problemas 1123|415
61.Las platicas entre nosotros han ayudado a que se fortalezca la confianza
2.2.3 Conocimiento mutuo

62. Conozco a los integrantes de la comunidad desde hace varios afios

63. Las personas saben de mi trabajo en la comunidad

64. Tengo varios o muchos parientes que viven en la comunidad

65. Conozco a que se dedican la mayoria de las personas de la comunidad
2.3 Benevolencia

2.3.1  Aprendizaje conjunto

66. Todo lo que sé de este cargo lo aprendi de mis familiares o de mis amigos 1123|415
67. Creo que las ensefianzas de la asamblea de los caracterizados son muy
atiles

68. La mayoria de los conocimientos se obtienen de las tradiciones de la
comunidad (medicina, cocina, conocimientos del campo)

69. Creo que se debe seguir ensefiando los conocimientos tradicionales a los
jévenes de la comunidad

70. Cuando no sé de algun tema los consulto con algun familiar, amigo o
conocido de la comunidad

2.3.2 Lazos colaborativos

[N
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71. Los miembros de la comunidad somos muy unidos 112]13]|4]5
72. En general los miembros de las comunidades trabajamos para un bien para 1l213lals
todos

73. Los miembros de esta comunidad nos apoyamos en todo lo que podemos 1123|415
2.3.3 Participacion

74. _ Todos los miembros de la comunidad participan en tareas que ayudan a la 1lo1slals
comunidad

75. Participc_> con. gusto cuando se me convoca a tequio o alguna tarea para lalslals
resolver alguna situacién

76. Todos los miembros de la comunidad participan en algun cargo de la

comunidad L1z (3 4]°
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77. . Cuando hay fiesta 0 mayordomia los integrantes de la comunidad asisten y lalslals

contribuyen

2.3.4 Cumplimiento de promesas

78. Los miembros de la comunidad cumplen su palabra cuando se comprometen 1123|415

79. Cuando existe alguna peticion por parte de la comunidad, la asamblea responde 1lolslals

a sus promesas

80. Cumplo todas mis promesas 2131415

81. Cuando alguna situacién no depende de mi trato de ser sincero 2131415
3. Compromiso

3.1 Compromiso afectivo

3.1.1 Originalidad

¢Qué tan de acuerdo esta con las siguientes ideas?

82. Utilizo conocimientos tradicionales para desempefiar mi cargo 112]314]5

83. Trato de hablar mi lengua materna en todo momento 112]3]14]5

84. Utilizo historias y anécdotas de la comunidad con los turistas 112]314]5

85. Utilizo herramientas o utensilios tradicionales para desempefiar mi cargo 112]314]5

86. Trato de utilizar cosas y conocimientos nuevos para desempefiar mi cargo 112]314]1]5

3.1.2 Cohesion

87. Todos los integrantes de la comunidad nos ponemos de acuerdo para 1l213lals

resolver algun problema

88. Todos los integrantes de los pueblos mancomunados conocen su rol dentro

de la comunidad L121314]°

89. Todos los integrantes de los pueblos mancomunad cumplen su rol dentro

de la comunidad L12134]°

3.1.3 Compartencia

90. Comparto todo lo que puedo con mis compafieros 213]4]5

91. Cuando organizamos un convite toda la comunidad esta invitada 213]14]5

92. Las cosas que hay en los pueblos mancomunados nos pertenecen a todos 213]141]5

93. En los pueblos mancomunados todos somos responsables de lo que nos 1l213l4ls

rodea

94. Cuando nos va bien en la temporada nos repartimos los beneficios 112]314]5

3.1.4 Adecuacion

95. CuanQo_ tenemos mucho turismo en la comunidad nos adecuamos para 1l213lals

atender a los visitantes

96. Cuando es necesario, modificamos las tareas y los cargos de las personas

de la comunidad L121314]°

97. Involucramos nuevas herramientas y equipos para atender a los visitantes 1]12]3]14]5

98. Cuando es necesario las personas de la comunidad participan en una o mas 1l213lals

tareas para atender a los visitantes

99. Tratamos de aprender otros idiomas para atender a los visitantes 1]12]3]14]5
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100. Cuando es necesario sustituimos algunos ingredientes en nuestra 1l213l4ls
gastronomia local

3.1.5 Iniciativa

101. Soy el primero en llegar a la oficina todos los dias 112]314]5
102. Trato de involucrarme en el trabajo de mis compafieros para mejorar 112]314]5
103. Trato de hacer lo mejor que puedo para mi comunidad y mis compafieros 112]314]1]5
104. Propongo ideas que nos beneficien a todos en la comunidad 112]314]5
105. Cuando me equivoco lo acepto y trato de remediarlo 112]314]5
3.1.6 Aprendizaje

106. Pongo mis conocimientos al servicio de los demés 112]314]5
107.  Aprendo de mis compafieros y los que me rodean 112]314]5
108. Transmito mis conocimientos hacia los jovenes 213]141]5
109. _ Investigo nuevos temas y técnicas del ecoturismo para utilizarlas en mi 1l213lals
trabajo

110.  Voy a las capacitaciones y clases para mejorar en mi trabajo 112]3]14]5
3.2 Compromiso calculado

3.2.1 Valores

111. Me siento orgulloso de pertenecer a una comunidad serrana 112]314]1]5
112. Soy responsable en todas mis actividades y cargos 112]314]5
113. Soy respetuoso con las personas que me rodean 112|13)4]5
114. Siempre hablo bien de mi pueblo y su gente 112]314]1]5
115. Siempre invito a regresar a los turistas 112]3]14]5
116. Soy respetuoso con el ambiente y la tierra 112]314]5
3.2.2 Acuerdos y asesoramiento

117. Cuando no conocemos de algin tema en la comunidad traemos a alguin 1l213l4ls
experto

118. Las cosas relacionadas con hacienda y los impuestos los ve alguien externo

de la comunidad LIzf3)4|3
119. Cuando necesitamos alguna capacitacién para el turismo recurrimos a un 1l213l4ls
experto

120. La Asamblea decide a quien si se va contratar 213]14]5
121. La Asamblea decide cuanto se le va a pagar a los nuevos integrantes 213]141]5
1_22. Los acuerdos que se tienen con las agencias turisticas de Oaxaca se 1l213lals
discuten en la asamblea

3.2.3 Manejo de conflicto

123. Quando algun integrante de la comunidad se equivoca, Somos 1l213l4ls
comprensivos con él

124. Tratamos de orientar a nuestros jovenes para evitar problemas 213]14]5
125, Somos tolerantes con las personas que no piensan cOmo NOSotros 2131415
126. Tratamos de dar el mejor servicio, aunque los turistas no sean respetuosos 1l213l4ls
con nosotros
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127. . Tratamos de mantener una relacion de paz cuando se presenta algin 1l213l4ls
conflicto entre comunidades

3.2.4 Oportunismo

128. Me gustaria seguir viviendo aqui siempre 112]314]5
129. En algin momento me gustaria dedicarme a otra cosa 112]314]5
130. Si se presentara la oportunidad de irme al extranjero lo haria 112]314]1]5
131. Me siento satisfecho con mi vida en la comunidad 112131415
132. S_i tuviera la oportunidad, volveria a desempefiar el cargo y/o el trabajo que 1l213lals
estoy haciendo
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Anexo 2. Encuesta a expertos en materia de turismo comunitario

eSiDs AD Dg,
- ‘,/1
3

&
Universidad del Mar
M Campus Huatulco

MAESTRIA EN MERCADOTECNIA TURISTICA

1 X0 A C A

Encuesta a expertos en materia de turismo comunitario

Fecha:

Buenos dias

En el &mbito de la investigacion sobre el ecoturismo comunitario, nos encontramos desarrollando un estudio
sobre las relaciones existentes entre los gestores de este tipo de turismo en la Sierra Norte; por lo que hemos
constituido un panel de expertos para obtener una aproximacion sobre este tema. Es por eso que agradezco
su colaboracion en esta encuesta, que no le llevara mucho tiempo y que es fundamental para el desarrollo
de este estudio. La informacién que se derive de esta entrevista solo tendrd un tratamiento estadistico y
anonimo, donde lo que cuenta es el resultado global.

Asimismo, la informacion recabada sera trasladada a la Tesis Marketing relacional en la gestion del
ecoturismo para la sustentabilidad comunitaria, misma que se realizando en el marco del posgrado en
Mercadotecnia Turistica en la Universidad del Mar, bajo la orientacion de la Mtra. Sofia Lorena Rodiles
Hernéandez de la Universidad del Mar y de la Dra. Rosa Maria Velazquez Sanchez de la UABJO.

Muchas gracias por su colaboracion

Victor Alejandro Lizarraga Guzman

1. Datos generales del experto encuestado:

Nombre: 8. Edad:
Sexo: a) Masculino b) Femenino
Escolaridad: Nombre de la Institucion o Empresa

Tipo de experto encuestado:

0 (1) Experto en el turismo rural o (2) Investigador o (3) Otro

¢ Donde ha desarrollado su experiencia profesional fundamentalmente?
0 (1) En el sector turistico o (2) Investigacion y/o docencia o (3) Otro

Instrucciones: Por favor tache el nimero en la casilla correspondiente a la pregunta, conforme a
la escala.

i i Mu

Totalmente Mucho NI muche ni Poco v

= Escala poco poco
1 2 3 4 5

1. Identificacion del Marketing relacional

Usted como experto/investigador que desarroll6 trabajos en los pueblos mancomunados ¢ Qué tanto
confia en las siguientes personas?
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1. Autoridades de los Pueblos Mancomunados (Comisariado, Comité de s1alals
Vigilancia, Asamblea General, Asamblea de Caracterizados).
2. Autoridades de las comunidades que integran los Pueblos Mancomunados slslals
(presidente municipal, agente, asamblea).
3. Miembros del Comité de turismo de las comunidades que integran a los
2131415

Pueblos Mancomunados
4. Miembros de la Operadora Turistica Pueblos Mancomunados

- ) 2131415
(Expediciones Sierra Norte).

. Ni de acuerdo
Totalmente de | Parcialmente ni en

acuerdo de acuerdo
desacuerdo

1 2 3 4

. Escala

Parcialmente
en desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo
5

2. Confianza

2.1 Honestidad

¢Qué tan de acuerdo esta con las siguientes ideas?

5. El personal de Expediciones Sierra Norte siempre ha sido sincero
conmigo.

6. Los miembros pueblos mancomunados siempre cumplen sus
promesas.

7. Los miembros de los pueblos mancomunados tienen mucha
experiencia practicando ecoturismo

8. Los Pueblos Mancomunados estan capacitados y actualizados en la
practica del ecoturismo

9. Si algo falla en algtin momento de la gestion del ecoturismo (traslado,
alojamiento, alimentos y bebidas, oferta recreativa) los miembros pueblos
mancomunados lo reconoce

10. Los miembros Pueblos Mancomunados tienen un alto nivel de
integridad.

2.2 Benevolencia

11. En algin momento los miembros de los pueblos mancomunados se
mostraron reacios para proporcionar algun tipo de informacion

12. En todo momento, los miembros de los pueblos mancomunados, se
preocuparon por mi

13. Ante cambios en las circunstancias o situaciones comprometidas, creo
que los miembros pueblos mancomunados siempre respondera favorablemente.

14, Los miembros pueblos mancomunados me orientan adecuada y
objetivamente cuando solicito informacidn sobre sus servicios turisticos (ruta,
cabafia o actividad).

15. Los miembros de los pueblos mancomunados se mostraron accesibles al
mostrar sus tradiciones, usos y costumbres
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3. Compromiso

3.1 Compromiso Afectivo

¢Qué tan de acuerdo esta con las siguientes ideas?

16. Nuestro aprecio hacia las comunidades indigenas fue una de las razones 5
por las que trabajamos con los Pueblos Mancomunados

17. Somos comprensivos con los miembros de los Pueblos Mancomunados 5
en el caso de que algun error de su parte nos cause problemas

18. Estoy dispuesto a volver a trabajar con los miembros de los Pueblos 5
Mancomunados

3.2 Compromiso Calculado

19. Trato de mantener mi relacién con Pueblos mancomunados de modo 5
indefinido

20. Incluir a los Pueblos Mancomunados en los lugares que recomiendo a 5
mis familiares amigos y estudiantes, me ha proporcionado beneficios.

21. Los trabajos realizados con los miembros de los Pueblos

Mancomunados aumentaron el nimero de proyectos dentro de nuestra 5
institucion.

22. Podria encontrar otros destinos de ecoturismo comunitarios que me 5

representen mayores beneficios para mi trabajo.
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