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Resumen / Abstract

Objetivo: Analizar la relacién entre la colaboracién y
la innovacién estratégica que permita afianzar esta
oferta gastronémica en los Colectivos de Food
Trucks (FT) de Tijuana (México). Metodologfa:
Considerando lo anterior se recurre a la aplicacién de
25 entrevistas en profundidad y 57 cuestionarios.
Resultados: los Colectivos de FT buscan ofrecer una
propuesta innovadora. Las principales acciones de
colaboracién son las relativas a la imagen del
Colectivo de FT, la promocién y el andlisis de las
preferencias de consumo, el servicio al cliente y el
aprovechamiento de la informacién con los
proveedores. Limitaciones: Se destaca la necesidad de
revisar en futuras investigaciones: 1) el papel de
factores como la experiencia en el mercado o la
tecnologfa, para afadirlas dentro de los elementos
que favorecen su desarrollo; y 2) considerar aspectos
de la gestién cotidiana de los FT para evaluar su
viabilidad y papel en la construccién de la identidad
gastrondmica. Conclusiones: Se destaca la existencia
de una correlaciéon media, entre acciones de

colaboracién 'y las iniciativas de innovacidn
estratégica realizadas en los Colectivos de FT; la
generacién de acciones de colaboracién mds alld de la
clientela y los proveedores habrd de convertirse en un
elemento que contribuya a consolidar esta modalidad
de negocio y ser una oferta gastronémica atractiva

para residentes y visitantes de Tijuana.

Palabras

colaboracién;

clave:  alimentacién  contempordnea;

innovacién; Colectivos de Food

Trucks; Tijuana; México.
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Objective: Is to analyze relation between
collaboration and innovation in Food Trucks (FT)
that have conformed Gastro-Parks in Tijuana
(México) in order to consolidate this type of
business. Methodology: Having regard to the above
our research uses qualitative and quantitative tools
(25 in depth interviews and 57 questionnaires).
Gastro-Parks
proposal. The main collaborative actions developed
by the FT Gastro-Parks are those related with their

image, promotion and the analysis of consumer
g y!

Results: support an innovative

preferences, customer service and the extensive use of
data with The

constraints are 1) the role of factors as the experience

suppliers. Limitations: mayor
in the market, as well as the use of technology that
could be compared in further research, and 2) the
role of day-to-day management in order to evaluate
the economic viability and their impact in the
development of gastronomy identity. Conclusions:
Our analyses point to a moderate correlation
between collaborative actions and innovation among
FT Gastro-Parks. In order to reinforce this business
FT Gastro-Parks must consider other collaborative
efforts rather than those related to customers or
suppliers; if FT Gastro-Parks can develop them, they
could consolidate as an attractive option for residents
and tourists.

Key words: contemporary food; collaboration;
innovation; Food Trucks Gastro-Parks; Tijuana;

Mexico.
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Introduccién

os Food Trucks (FT) son un modelo de negocio generado
como consecuencia de los cambios econédmicos, socioculturales y demogrificos
experimentados en la gastronomia urbana de diversos paises. Estos se han
caracterizado no sélo por su particular estética, la adopcidn a las nuevas tendencias
gastronémicas o una comunicacién mds directa con la clientela apoyadas en las
nuevas tecnologfas para potenciar una oferta innovadora (Anenberg y Kung, 2015;
Martin, 2014; Yoon y Chung, 2018). En la actualidad, las organizaciones no se
distinguen sélo por la adquisicién de nuevas herramientas y tecnologia o la
modificacién e implementacién de procedimientos y controles sofisticados, sino por
cambios de paradigmas y en la forma de pensar de los gestores que establecen
normas, procesos de innovacién que les permita competir en el mercado en que se
encuentran; asi como la modificacién de politicas en las organizaciones para lograr
los objetivos de la compania con mayor eficiencia (Sdnchez, Cervantes y Peralta
2016; Hoffmann, Malimpense, Nogueira y Matias, 2016).

Los FT llegan a Tijuana en la presente década y desde el 2014 comienzan a
agruparse en Colectivos, también denominados Gastro Parks. Son diversas las
razones que llevan a las empresas a colaborar, en el caso de las pequefas empresas se
destaca precisamente la posibilidad de innovar para enfrentarse a los requerimientos
del mercado (Bougrain y Haudeville, 2002; Bjerke y Johansson, 2015; van
Rijnosoever, Kempkes y Chappin, 2017). En Tijuana, destaca el agrupamiento de
los FT en Colectivos con la finalidad de atender las necesidades de la clientela. Se
ofrece, en un mismo lugar, diferentes opciones y con un modelo de gestién que
busca maximizar los recursos con los que cuentan éstas, en su mayorfa, micro
empresas para quienes la colaboracién es una accién vital para la innovacién (Bjerke
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y Johansson, 2015; van Rijnsoever et al., 2017).

Ante el entorno competitivo y de incertidumbre al que se enfrentan los
Colectivos de FT, es necesario analizar la relacién entre las acciones de
colaboracién, realizadas por estos negocios, con el desarrollo de innovacién
estratégica, que en consecuencia beneficie la oferta gastronémica ofrecida para los
consumidores, locales y visitantes, de la ciudad de Tijuana.

Colaboracion e innovacion en la gastronomia urbana

La innovacién es un concepto ampliamente estudiado desde hace varias décadas; en
los tltimos anos, la colaboracién ha sido considerada como un elemento central e
indispensable de los procesos de innovacién debido a la incertidumbre y constantes
cambios que caracteriza el entorno econémico de los negocios. Lo anterior aplica,
particularmente, a las empresas pequenas, las cuales a través de la colaboracién
pueden acceder a recursos para enfrentar los requerimientos del mercado,
coadyuvando con ello a su permanencia; aunado a lo anterior, colaborar también les
otorga la oportunidad de innovar su estrategia, para replantear de la manera mds
eficiente el alcance de las metas particulares de cada negocio. Tratdindose de la
gastronomfia urbana, la innovacién se considera un factor bdsico; no sélo por las
tendencias resultado de cambios socioculturales, sino también como consecuencia
del entorno de incertidumbre en el que los negocios gastronémicos se desenvuelven
y que precisamente ha dado pie al fenémeno de los Food Truck (FT).

El presente epigrafe se integra de dos apartados, en el primero se revisan los
conceptos de innovacién y colaboracién como estrategia para consolidar la oferta
gastronémica de los FT; mientras que el segundo presenta a los FT como resultado
de las tendencias y dindmicas gastronémicas del medio urbano, los cuales se han
estado integrando en Colectivos, como parte de las necesidades del consumidor en
metrépolis con una intensa actividad laboral.

Innovacion y colaboracion

Desde que Schumpeter propusiera su teoria de la innovacién ésta ha sido revisada
en innumerables ocasiones (Erkus-Oztiirk y Terhorst, 2016); entre las aportaciones
mds interesantes se destaca el papel que juega la satisfaccién del cliente como
motivacién para la innovacién y la especializacién en un nicho de mercado como
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elementos importantes que generan procesos innovadores (Erkus-Oztiirk y
Terhorst, 2016; Pitelis, 2010); por su parte loanid, Deselnicu y Militaru (2018)
anotan que en la actualidad la informacién es vital para la innovacién; opinién
también compartida por Bougrain y Haudeville (2002). Para lograr esa innovacién,
las empresas atesoran sus recursos internos valiosos, peculiares, inimitables e
insustituibles (Pitelis, 2010); para Von Krogh, Netland y Worter (2018), la
innovacién puede provenir del exterior, a través de acciones que impliquen la
colaboracién de los diferentes agentes involucrados en la oferta. Son la clientela y los
proveedores los agentes mds recurridos al momento de promover la innovacién en
las micro, pequefas y medianas empresas (Bougrain y Haudeville, 2002; Ioanid et
al., 2018).

No obstante, alertan Bougrain y Haudeville (2002) las empresas que busquen la
innovacién deberdn ser proactivas para aceptar los riesgos, apostar por la
capacitacion y estrechar la colaboracién con otros agentes. Para que sea exitosa esta
colaboracién, ademids se debe extender las acciones hacia otros agentes que pueden
contribuir en el proceso innovador; entre los que se cuentan organizaciones,
instituciones de gobierno, cdmaras de comercio, universidades o tercer sector, por
mencionar algunas (Ioanid et al., 2018). Son diversos los motivos que llevan a las
empresas pequefias a colaborar entre si, entre las principales razones se cuentan: el
acceso a recursos, la transferencia de conocimientos, el aumento de la eficiencia, la
satisfacciéon del consumidor o la inclusién de herramientas tecnoldgicas en el
proceso de gestion de relaciones con el cliente (Montoya y Boyero, 2013), a veces
las organizaciones colaboran por motivos institucionales; pero en general la mayoria
de los motivos van encaminados a la maximizacién de sus recursos a través de la
innovacién (Bjerke y Johansson, 2015; van Rijnsoever et al., 2017).

Para las empresas de pequefio tamafio, la colaboracién también estd fuertemente
vinculada con su competitividad (Bougrain y Haudeville, 2002). Estos
investigadores destacan la limitada capacidad de las empresas pequefas para
procesar la informacién y consideran que a través de la colaboracién las empresas
pueden acceder a recursos, como la tecnologia o asistencia técnica, para hacer frente
a los requerimientos del mercado y con ello elegir otras opciones estratégicas. A
través de la colaboracién, destacan los autores anteriores, las empresas pequefias
también pueden obtener otras ventajas como el intercambio de conocimiento ticito
o la minimizacién del costo de intercambio de conocimiento que permite eludir la
obsolescencia.

En una época de industrias creativas, la colaboracién aparece cada vez mds como
un requisito para las empresas pequenas; particularmente hablando de colaboracién
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e innovacién van Rijnsoever et al. (2017) comentan tres estrategias particulares para
que las empresas de ese tamano accedan a nuevos conocimientos. Las estrategias se
pueden derivar de procesos internos (se desarrolla), externos (se adquiere) o bien,
una combinacién de las dos anteriores, lo cual implica, precisamente, la
colaboracién con otras empresas para innovar. Si bien los autores resaltan los riesgos
que las tres estrategias conllevan, destacan la colaboracién como la opcién que
permite, precisamente, el desarrollo de conocimiento tGnico, para enfrentar con
mayores elementos los retos presentes en el mercado actual.

Innovacion en la gastronomia urbana

La innovacién de la oferta gastronémica es un factor indispensable, que exige la
diversificacién para cumplir con las expectativas de los eventos, congresos y
necesidades de los consumidores locales y visitantes; las opciones disponibles deben
mostrar una diferenciacién que contribuya a recordar la experiencia obtenida
mediante la oferta gastrondmica itinerante y/o establecida (Giiemes y Ramirez,
2012; Troitifio, Garcia y de la Calle, 2011). Ademds, el factor de la innovacién
debe tomar en cuenta los cambios en los hédbitos alimenticios como el incremento
del consumo fuera de casa, la preocupacién por la seguridad alimentaria y la
preferencia por productos que implican de ficil preparacién (Alfiero, Lo Giudice y
Bonadonna, 2017; Feo, 2014; Giiemes y Ramirez, 2012; Lépez-Guzmén vy
Sdnchez, 2012); asimismo, las formas de consumo fuera de establecimientos se han
convertido en una opcién principal de alimentacién en la mayoria de ciudades en el
mundo (Liu, Zhang y Zhang, 2014). Aunado a lo anterior, y como parte de las
nuevas culturas alimentarias, Sormaz, Akmese, Gunes y Aras (2016) consideran que
el cambio en los habitos alimenticios se acompafa de un aumento en la valoracién
social de la gastronomia; la cual puede satisfacer una necesidad bioldgica, pero se
convierte en un elemento de consumo con una carga cultural e histérica simbdlica
(Hussin, 2018).!

Centridndonos en los aspectos organizacionales, es importante senalar que las
opciones gastrondmicas disponibles, deben producir una sinergia que motive en las
personas el deseo de regresar y compartir la experiencia con otras, asi como el uso de
Internet. Se ha encontrado en las redes sociales un factor importante para la
difusién de las experiencias de los atractivos de las ciudades. Por lo tanto, esta
comunicacién directa e intensa, resulta un elemento a considerar en los negocios
para estar en comunicacién con los clientes (Lépez-Guzmdn y Sinchez, 2012;
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Mazén, Colmenares y Hurtado, 2014; Medina, 2017). El proceso de innovacién es
particular para las distintas ofertas gastronémicas, debe analizar los elementos que
puedan anadir valor al servicio, para entonces incluir la ventaja competitiva que
distinga ante otras opciones a disposicién del consumidor (Feo, 2014; Lépez-
Guzmadn y Sinchez, 2012; Matta, 2014; Oliveira, 2011). De tal manera, el trabajo
en equipo de los diversos agentes, directa e indirectamente involucrados, hace
posible acercar los productos a la clientela y permite a las empresas actuar de manera
estratégica, p. e., contratando espacios o servicios de promocién para atraer a mds
consumidores (Leal, 2015).

En general, el interés de la academia por el tema de innovacién en la gastronomia
es limitado (Lucan et al., 2013); sin embargo, existen importantes hallazgos cuyas
lecturas secundarias tienen relacién con la innovacién; particularmente, si se
considera, como se comento, que la innovacién empresarial tiene como
caracteristicas el uso de nuevas herramientas y tecnologia, la aplicacién de nuevos
procedimientos, cambios en los paradigmas de gestién empresarial (Sdnchez et al.,
2016; Hoffmann et al., 2016), especializacién (Erkus-Oztiirk y Terhorst, 2016) o el
potencial para promover la inclusién socioespacial (Mercado-Celis y Gémez, 2017;
Richards, 2015). Todo ello para lograr la satisfaccién de la clientela en un contexto
caracterizado por el cambio, en el que las personas estin mds informadas para
decidir el lugar en el que consumirdn en su préxima oportunidad (Alfiero et al.,
2017; Esparza, Walker y Rossman, 2014).

En la venta de comida en la calle, la innovacién también se ha vinculado con la
ventaja competitiva a través de las caracteristicas del producto (Alfiero et al., 2017;
Garcfa, 2015), el uso intensivo de las Tecnologias de la Informacién vy
Comunicacién (TICs) (Anenberg y Kung, 2015; Mercado-Celis y Gémez, 2017),
el modelo de negocio y su operacién (Hiamey y Hiamey, 2018; Hoffman et al.,
2016; Martinez, Short y Estrada, 2018), la colaboracién (Donald y Bay-Palmer,
2006; Von Krogh et al., 2018; Esparza et al., 2014) o incluso con las pricticas de
higiene (Liu et al., 2014; Trafialek, et al., 2018; von Holy y Makhoane, 2000);
considerando todo ello, una parte de la estrategia integral para enfrentar la
competencia y atender los cambios en el consumidor. Ello a la vez que se hace
frente al contexto econémico y a la cotidianidad de las micro unidades de negocio
durante sus primeros afos de vida; lo anterior se resalta por considerarse de
importancia para el tipo de negocio objeto de este estudio.

Uno de los retos para el campo gastronémico actual es, precisamente, la
tendencia foodie, que se refiere a un perfil de consumidores mds exigentes,
mayormente informados, hedonistas y que les gusta diferenciarse; por lo tanto, los

7 Volumen 29, Ndmero 53



ENTRETEJIENDO INNOVACION Y COLABORACION
EN LOs CoLecTIvOos DE Foop Truck DE Tiyuana (MExico)
Diaz-CARRION, CRUZ-ESTRADA, PAEZ-PEREZ

negocios deben ser capaces de adoptar aspectos mercadoldgicos de innovacién y
creatividad, con la finalidad de crear nuevos ambientes de servicio (Lépez, Pérez,
Guzmdn y Herndndez, 2017; Richards, 2015; Yoon y Chung, 2018). Para este
segmento, las TIC juegan un factor importante, ya que ofrecen la posibilidad de
conectar con otras personas creando comunidades en las que interactGan buena
parte de los agentes gastronémicos; este flujo de informacién puede centrarse en el
proceso de toma de decisiones, pero también para relacionarse con la oferta
gastronomica (Lépez-Guzmadn y Sdnchez, 2012 Yoon y Chung, 2018).

De esta manera, la innovacién y la creatividad en el dmbito de la gastronomia es
una necesidad imperante, ya que el consumidor actual estd en constante cambio y
busca nuevas opciones que cumplan con sus expectativas (Lépez et al., 2017). La
manera en que los FT buscan asociarse para unir sus capacidades de operacién y
competir con el mercado, les otorga la posibilidad de entender mds rdpido las
tendencias, en aspectos como la diversidad de platillos, bebidas y espacios
disponibles, por citar algunos, de manera mds eficiente; pues al cumplir las metas
individuales, el flujo de comensales se incrementard y estos mismo se podrdn
convertir en un medio de comunicacién de boca en boca o en medios digitales para
la atraccién de nuevos clientes (Mercado-Celis y Gémez, 2017).

Los Food Trucks toman las calles

La oferta de comida, itinerante o no, es una constante en un importante nimero de
ciudades (de Groota, Mohlakoanab, Knoxa y Bressersb, 2017; Di Matteo y Cavuta,
2016; Garcfa, 2011; Martinez et al., 2018; Privitera y Saverio, 2015; Tinker, 1999).
En este contexto, es posible encontrar diversas ofertas que van desde el tipo de
comida hasta el patré6n de movilidad (permanencia-itinerancia); pasando, por
supuesto, por la dindmica de la informalidad, en la que puede inscribirse un
importante nimero de iniciativas de este tipo, particularmente en los paises de
América Latina (Herndndez, 2013; Martinez et al., 2018). En tal mosaico de
diversidad gastronémica se han venido introduciendo los FT, no sélo en México,
sino también en buena parte del mundo; un FT se define como una unidad rodante
decorada con una estética particular donde se ofrecen propuestas gastronémicas
diversas (Hoffmann et al., 2016; Martin, 2014) y pueden ser itinerantes o no
(Alfiero ey al., 2017). Sus antecedentes se remiten hacia finales del siglo XIX en
Estados Unidos y el Reino Unido (De Carvalho y Martinez-Carrillo, 2018),
aunque esos primeros negocios poco tienen que ver con el decorado actual (Stein,
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Zarth, de Oliveira y Scherer, 2017).

Si bien la oferta gastronémica de los FT es multiple, se han posicionado a través
de mostrase como un concepto Gnico y exdtico, destacando particularmente la
fusién de las dindmicas gastrondmicas actuales (Anenberg y Kung, 2015; Hoffmann
et al., 2016; Martin, 2014; Wood, French y Clark, 2017; Yoon y Chung, 2018).
En general, en México se caracterizan por ofrecer una alternativa gourmet, lo que
eleva considerablemente el precio, centrindose en la gastronomia étnica, pero
incluyendo elementos de otras y con alguna tendencia hacia el apoyo de
productores locales (Mercado-Celis y Gémez, 2017).

En algunos casos, el formato de negocios de los FT puede considerarse una
industria creativa por diversas razones; una es su interés en potenciar nuevas formas
de integracién (Donald y Blay-Palmer, 2006; Mercado-Celis y Gémez, 2017),
también estd su interés en convertirse en una opcidén saludable, de calidad e
higiénica, lejos del estereotipo de baja calidad o higiene que suele caracterizar la
oferta ambulante (De Carvalho y Martinez-Carrillo, 2018; Martinez et al., 2018).
De igual forma, Yoon y Chung (2017) destacan, por un lado, su apuesta por una
experiencia diferente y tnica a partir de la comida, pero también del entorno donde
la experiencia gastronémica se lleva a cabo; asi como la capacidad que ha tenido el
gremio para promover la comunicacién directa con sus consumidores.

En paises como Estados Unidos, los FT' comienzan a aparecer a principios del
actual siglo y para la actual década se consolidan como una oferta gastronémica
(Hoffman et al., 2016; Martin, 2014; Stein et al., 2017; Yoon y Chung, 2018). En
México si bien su llegada tiene lugar en la presente década; su crecimiento ha sido
mds acelerado permitiendo su consolidacién de forma efectiva debido las
condiciones de la vida en las grandes ciudades (De Carvalho y Martinez-Carrillo,
2018; Fregoso-Jasso, Vizcaino y Gaytdn, 2016; Mercado-Celis y Gémez, 2017).

En cuanto al contexto mexicano, las opciones gastrondmicas ubicadas en los
espacios urbanos, puiblicos o privados abiertos al publico, buscan agregar elementos
distintivos locales; éstos pueden ser propios o resultado de alguna fusién, tanto en el
equipamiento como en el ritual de preparacién y servicio del platillo (Miranda,
2008). Con ello se busca adaptarse a las preferencias y necesidades de los
consumidores (Irvin, 2017; Urrutia, Cuevas-Contreras y Zizaldra-Herndndez,
2016). Es, precisamente, este proceso de adaptacién de las tendencias producto de
la globalizacién lo que, en opinién de Lépez et al. (2016) permite la fusién de la
cultura alimentaria y la potencia como elemento central de la identidad local, lo
cual resulta sumamente valorado por el turismo. Y lo que ha permitido que los FT
se hayan convertido rdpidamente en una opcién gastronémica ampliamente
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apreciada por la clientela, tanto en su forma de operacién como en el producto
(Yoon y Chung, 2018).

Algunas investigaciones vinculan el crecimiento de los FT con la crisis econémica
de la década pasada, cuyo efecto impacta negativamente en los restaurantes y
provoca el surgimiento de FT como una opcién de trabajo (Martin, 2014; De
Carvalho y Martinez-Carrillo, 2018; Weber, 2012). Por su parte, Yoon y Chung
(2018) consideran que esta modalidad de negocios se ha visto favorecida,
precisamente, con la crisis econémica; pues al no requerir un monto importante de
inversién inicial, comparado con el establecimiento de un restaurante, resulta
atractiva para el emprendedor. Aunado a ello, los autores también resaltan su
factibilidad al momento de incorporarse a la oferta gastrondémica desde la
perspectiva del producto (nuevos productos o nuevos nichos) y de la distribucién.

Justamente vinculadas con los elementos del producto y la distribucién,
Anenberg y Kung (2015) consideran a las TIC como esenciales en el surgimiento
de los FT, particularmente entre las unidades de FT que mantienen su vocacién
itinerante, pero, como se verdn mds adelante, las TIC también se han mostrado
como un elemento indispensable para la operacién de aquellos FT agrupados en
Colectivos, las diversas herramientas tecnoldgicas son utilizadas como punto de
venta, difusién, socializacién y comunicacién con el mercado meta.

La colaboracién ha jugado un papel importante en el movimiento de FT; Wood
et al. (2017), encuentran que el éxito en los FT en Atlanta (EUA) se debe mis a los
esfuerzos de colaboracién del tercer sector y otras asociaciones que a politicas
planeadas. También Mercado-Celis y Gémez (2017) identifican el conflicto con las
autoridades locales, comercio establecido y otros usuarios del espacio publico como
una dindmica presente entre los FT de la Ciudad de México; ante esta situacion,
reportan la generacién de alianzas entre propietarios de FT para promover los
cambios necesarios para dar certidumbre a dichas iniciativas.

Independientemente del contexto, los FT son un ejemplo de las dindmicas de
cambios econémicos, socioculturales y demogrificos de las zonas urbanas (De
Carvalho y Martinez-Carrillo, 2018; Lépez et al., 2017; Erkus-Oztiirk y Terhorst,
2015; Richards, 2015). Tienen el potencial para promover un desarrollo urbano
mids incluyente (Donald y Blay-Palmer, 2006; Wood et al., 2017) al forzar el
cambio de politicas y reglamentaciones no pocas veces catalogadas de anacrénicas o
proteccionistas (Mercado-Celis y Gémez, 2017; Wood et al., 2017) o de revalorizar
la alimentacién de calidad y accesible (Donald y Blay-Palmer, 2006; Privitera y
Saverio, 2015; Richards, 2015).

Enero - Junio 2019 10



Estup1os SocIALES
ISSN: 2395-9169

Como consecuencia de estas dindmicas, los FT han contemplado acciones de
colaboracién que, no en pocos casos, se han caracterizado precisamente por su
innovacién estratégica. La modalidad de negocio del FT se ha convertido en una
opcién gastronémica urbana innovadora, con procesos més sencillos y ergonémicos
que les permite adaptarse a las necesidades de los consumidores.

Los FT son nuevos agentes que irrumpen en la oferta gastronémica de las
ciudades replanteando el uso del espacio puablico y privado, de nuevos modelos de
gestién empresarial, asi como las relaciones con los diversos agentes involucrados en
la oferta gastronémica. Esta oferta, como se verd mds adelante, ha decidido unirse
en Colectivos en Tijuana, recurriendo a la colaboracién como parte de los procesos
de innovacién que les permite primero operar y luego convertirse en una opcién
gastronémica valorada por residentes y visitantes en una ciudad que busca
posicionarse a través de su gastronomia (Kido-Cruz, Diaz-Carrién y Kido-Cruz,
2017; Ruiz, Martinez y Verjin, 2015).

Metodologia

Toda vez que se carece de un listado oficial de este tipo de negocios, primero se
realiza un recorrido por la ciudad y los Colectivos identificados para contrastarlo
con un listado proporcionado por la Cdmara Nacional de la Industria de
Restaurantes y Alimentos Condimentados de la ciudad (Canirac), dicho listado se
contrasta con otro realizado a través de una bisqueda exhaustiva en internet y redes
sociales; lo anterior se justifica pues este tipo de negocios mantiene una fuerte
presencia en dichos medios (Anenberg y Kung, 2015; Mercado-Celis y Gémez,
2017; Wood et al., 2017). En total se identifican siete Colectivos, operando a
finales del 2016, con un total de 60 negocios.

Para esta investigacién, se usan técnicas cuantitativas y cualitativas. Las de tipo
cualitativo se emplean en la fase exploratoria, con el objetivo de caracterizar, tanto la
historia de los Colectivos de FT como aspectos bdsicos de la gestién el perfil. En
este caso, se recurre a la entrevista en profundidad semiestructurada como principal
técnica, ésta se complementa con la observacién no participante. La idea del uso de
estas técnicas se muestra fructifera para permitir el acercamiento al objeto de estudio
(Ayres, 2008; Lucan et al., 2013; Ruiz, 2012; Hair, Bush y Ortinau, 2010) y
aunque las herramientas cualitativas se centran en la etapa de conceptualizacién y
experimental (Teddlie y Tashakkori, 2011; McDaniel y Gates, 2016; Alvarez-
Gayou, 2003) permiten también una identificacién inicial que enriquece el disefio
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del cuestionario y la interpretacion de los resultados. En una segunda fase, se aplican
un total de 57 cuestionarios a los duefos o administradores de FT ubicados en los
siete Colectivos de FT de la ciudad de Tijuana, B.C., México. La muestra obtenida
a partir del total de unidades activas en los Colectivos incluidos para la
investigacién, en total tres unidades de FT integradas en los Colectivos deciden no
participar en la investigacién. Las principales dimensiones del instrumento se
presentan en la Tabla 1. Las respuestas obtenidas se determinan mediante escala de
Likert, en donde las personas encuestadas identifican la frecuencia de realizacién de
las acciones indicadas en el cuestionario.

Tabla 1.

Dimensiones del cuestionario aplicado en la investigacion

Colaboracién en la operacién de los FT en los Colectivos

Compartir consejos para compra de insumos

Intercambiar informacién para adquirir equipo para la operacién

Compartir consejos o recomendaciones para la reparacién y/o mantenimiento de los FT
Pago de servicios comunes para el servicio al cliente (vigilancia, meseros, limpieza, wi-fl, etc.)
Pago de permisos para operacién

Colaboracién para la regularizacion de los FT

Pago de servicios publicos (recoleccién de basura, agua, luz, etc.)

Préstamos de insumos para continuar la operacién

Préstamos de equipo para continuar la operacién

Colaboracién para mejorar el servicio

Compartir servicio contables y mantenimiento de las unidades

Desarrollo de innovacién estratégica

Aplicacién de iniciativas estratégicas a partir de la retroalimentacién de los clientes

Apoyo a las unidades FT para integrarlas al colectivo

Uso de central telefénica para el Colectivo

Gestion de la informacién para explorar nuevos nichos de mercado

Disefio de apps para la entrega a domicilio u otra funcién en beneficio del Colectivo
Intercambio de ideas para el desarrollo de estrategias en beneficio del Colectivo.

Asesoria de universidades, escuelas y centros de investigacién para el desarrollo de sistemas para
el Colectivo

Operacién mediante una misma marca (Colectivo)

Intercambio informacién y recursos para la atraccién de nuevos clientes

Promocién del FT mediante el Colectivo

Andlisis en conjunto sobre las preferencias de consumo de los clientes para la toma de
decisiones

Atencién de las dreas de oportunidad a partir de las recomendaciones recibidas de los clientes
en redes sociales, buzén de sugerencia y quejas directas.

Unificacién en el disefio de ment de los FT
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Mejora del manejo de los recursos financieros a través de la asesoria de otros FT del Colectivo
Mejora de la eficiencia de abastecimiento con los proveedores del Colectivo.

Fuente: elaboracién propia a partir de diversos autores.

Las dimensiones del instrumento, presentes en la Tabla 1, se someten a un
andlisis de confiabilidad mediante alfa cronbach utilizando el programa SPSS 20.
Los resultados obtenidos se exponen en la Tabla 2. Para la seccién de colaboracién
en la operacién de los FT se obtuvo un coeficiente de 0.575 (confiabilidad media);
en tanto que para el desarrollo de innovacién estratégica se obtuvo un coeficiente de
0.710 (confiabilidad aceptable) (Celina y Campo, 2005; Herndndez, Ferndndez y
Baptista, 2014; Hinton, McMurray y Brownlow, 2014). La muestra de 57
cuestionarios utilizados en la prueba estadistica, corresponde a 95 % del total de la
poblacién de unidades de FT integrados en los siete Colectivos incluidos en la
investigacion.

Tabla 2.
Resultados de estadisticos de confiabilidad

Colaboracién en la operacién de los Food Trucks
en los Colectivos
Alfa de Cronbach N de elementos Alfa de Cronbach N de elementos
0.575 11 0.71 15

Desarrollo de innovacién estratégica en FT

Fuente: elaboracién propia.

Una vez obtenida la confiabilidad de las dimensiones, se realiza un andlisis de
correlacién (Pearson) bivariada entre las variables: colaboracién en la operacién de
los FT en los Colectivos (variable independiente) y el desarrollo de innovacién
estratégica (variable dependiente) para conocer la relacién existente entre los
elementos sometidos en la prueba estadistica. Aunado a lo anterior, se aplica un
andlisis de regresién simple en el que se conoce el total de la varianza que es
explicada en la variable dependiente, producto de la independiente. Asimismo, se
presenta el resultado del coeficiente de significancia mediante la prueba Anova que
corresponde a la relacién entre las variables analizadas.
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Colectivos de Food Truck en Tijuana: hacia la innovacion a través de la colaboracion

La presentacién de resultados se integra, en primer lugar, por la revisién de la
historia de los Colectivos de FT en Tijuana (Baja California) en donde se aprecia la
evolucién y desarrollo de esta modalidad de negocio a partir del ano 2012 hasta
2017. Para completar este primer acercamiento, se muestran los hallazgos de las 25
entrevistas semiestructuradas a administradores y/o propietarios de los FT
pertenecientes a los siete Colectivos, esto con la finalidad de ampliar el
conocimiento encontrado en los datos secundarios sobre el fenémeno estudiado. En
este sentido, con la aplicacién de la observacién no participativa, fue posible reforzar
los datos encontrados a través de la experiencia obtenida en el desarrollo de la
técnica.

Posteriormente se presenta el andlisis estadistico descriptivo e inferencial, en
donde se muestran las acciones de colaboracién realizadas por los FT integrados en
Colectivos ubicados en la ciudad de Tijuana, asi como las iniciativas estratégicas que
implementan para su supervivencia y competitividad ante las alternativas
gastrondmicas que tiene el consumidor. Ademds, se expone la relacién y la varianza
de la variable dependiente (colaboracién en la operacién de los FT) producto de la
independiente (innovacién estratégica en FT).

Los Colectivos de Food Trucks en Tijuana

Este apartado inicia con una breve descripcién de la ciudad para, posteriormente,
presentar la historia de los Colectivos y las principales caracteristicas que perfilan
este tipo de negocio. Tijuana es una ciudad fronteriza dindmica, geogridficamente se
ubica a 32°31” de latitud norte y 117°01” de longitud oeste (INEGI, 2016).
Debido a su posicién geogréfica y acuerdos comerciales integra con la vecina ciudad
estadounidense de San Diego, California, EUA, una de las regiones econémicas
mds importantes del pais.? En Tijuana, los primeros FT aparecen entre 2012 y el
2013; es en 2014 cuando inician los primeros Colectivos de FT. Esta agrupacidn,
denominada también Gastro Parks, se caracteriza en la ciudad por reunir en un
espacio fijo, privado y abierto a mds de cuatro unidades méviles (FT); en algunos
casos puede también considerar locales fijos como complemento (Cuamea y Ramos,
2017) aunque siempre predominan los FT.
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Entre 2014 y 2017 se registraron nueve iniciativas de Colectivos de FT en la
ciudad, dos de ellas han cerrado y el resto opera a la fecha; las diversas iniciativas
pueden verse en la Figura 1, donde se resume el inicio de estos establecimientos. El
primer Colectivo de FT abre con cinco estaciones y cierra un par de meses después
debido a dos razones: una mala administracién y la falta de estacionamiento
(Entrevistado No. 23, comunicacién personal, 7 de marzo, 2017; Entrevistado No.
2, comunicacién personal, 4 de abril, 2017).

Bunker Food Crew bP:u:iflco Food Park
’Ocn:bre 2014 Agosto 2016
stacion 55* -
-Eﬁfgﬂh _Kitchen Boulevard* p-Bajalta California
& & Diciembre 2014 Noviembre 2016
Fulolfuics Cusire El Punto pTruckmania
P Park P Enero 2015 P>Picnic State Diciembre
Mayo 2014 Marzo 2016 2016
2014 2015 2016 2017

* Colectivos cerrados

Figura 1. Historia de los Colectivos Gastronémicos de Food Truck en Tijuana.
Fuente: elaboracién propia a través de trabajo de campo

El segundo Colectivo en operar en la ciudad es uno de los mds longevos y exitosos
hasta el momento. Abre con apenas dos unidades y en pocos meses se van sumando
otras unidades; también son quienes introducen la modalidad de locales
(establecimientos fijos) en el Colectivo, incluyendo asi un elemento distinto a la
idea generalizada de los FT (Entrevistado No. 1, comunicacién personal, 20 de
abril, 2017; Entrevistado No. 20, comunicacién personal, 2 de marzo, 2017). El
tercer Colectivo en comenzar a operar lo hace a finales del 2014 con cuatro
unidades de FT, a las que meses después se suman tres unidades y dos locales
(Entrevistado No. 5, comunicacién personal, 19 de marzo, 2017). El tltimo de los
Colectivos que abre en ese ano lo hace con siete unidades y un local. Desde el
principio, son conscientes de la temporalidad del Colectivo, pues éste se ubica en un
terreno que eventualmente formarfa parte de un edificio (Entrevistado No. 9,
comunicacién personal, 3 de marzo, 2017).

A inicios del 2015 abre un nuevo Colectivo ubicado en una zona con una baja
funcionalidad gastronémica, considerando esto como una ventaja; inicia con una
sola unidad y en pocos meses se le suman cinco mds, y asi, hasta, actualmente,
funcionar con nueve unidades (Entrevistado No. 4, comunicacién personal, 21 de
abril, 2017; Entrevistado No. 14, comunicacién personal, 3 de mayo, 2017). En el
primer trimestre del 2016 abre el sexto Colectivo con 11 unidades y una capacidad
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de albergar hasta 14 (Entrevistado No. 3, comunicacién personal, 2 de marzo,
2017). En el tercer trimestre de ese mismo afo inicia el dltimo de los Colectivos
con dos unidades y cuatro locales; su capacidad es de hasta nueve unidades. Al igual
que con la anterior iniciativa, ésta se encontraba en una zona no caracterizada por su
funcionalidad gastronémica (Entrevistado No. 7, comunicacién personal, 5 de
marzo, 2017; Entrevistado No. 19 comunicacién personal, 30 de abril, 2017). El
penultimo de los Colectivos en abrir lo hace en diciembre del 2016 y se ubica en
terrenos que forman parte de un proyecto urbanistico, por lo que su operacién en
ese espacio es temporal. Este Colectivo inicia con seis unidades y tiene una
capacidad mdxima de nueve (Entrevistado No. 6, comunicacién personal, 10 de
marzo, 2017). Finalmente, y con un par de dias de diferencia, comienza a operar el
tltimo de los Colectivos que inicia con cinco unidades y una local, teniendo una
capacidad mdxima de 14 (Entrevistado No. 2, comunicacién personal, 4 de abril,
2017; Entrevistado No. 7, comunicacién personal, 5 de marzo, 2017). En la parte
derecha de la Tabla 3 se concentra informacién bdsica de los siete Colectivos de FT
activos en la ciudad, como es posible apreciar son tres los que concentran
exclusivamente unidades rodantes, el resto ha optado por combinarlas con locales

fijos.

Tabla 3.
Generalidades de Colectivos de Food Trucks de Tijuana

3.b. Perfil del encargado de Food

3.a. Colectivos de Food Trucks por tipo de unidades Truck en Colectivos.

Unidades Unidad Total de
Colectivo Food nidades - nidades

Locales Género Hombre
Truck operando

Telefénica

Gastro Park 10 4 14 Edad (afios) 21a30
Truckmania 8 1 9 Estado civil Soltero
Picnic State 7 0 7 Escolaridad Licenciatura
El Punto 0 Afios en el la5
sector

Bunker Food 7 5 9 Anos. .I‘CSldlCndO 21230
Crew en Tijuana
Bajaalta Primer Food .
California 7 0 7 Truck en Colectivo
Foo,d Truck Park 3 ) 5
Pacifico

Total unidades 60

Fuente: elaboracién propia a partir de trabajo de campo.
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Mientras en la parte izquierda de la Tabla 3, es posible apreciar las principales
caracteristicas sociodemogréficas de la persona encargada del FT (administrador o
propietario). Destaca la presencia de los hombres al frente de estos negocios (63.2
%), jévenes en la segunda década de vida (66.7 %), solteros (61.4 %), con estudios
universitarios (56.1 %); de los cuales un 26.3 % son egresados de Lic. en
Gastronomia o afines; es ésta la que recibe una ponderacién mayor. De igual forma,
se hace notar que el 75.43 % ha iniciado su emprendimiento en un Colectivo,
pudiendo ser en el que actualmente se encuentra u otro; a partir de esto, es posible
inferir el papel que juega el Colectivo como una forma de enfrentar y aprovechar un
entorno dindmico, con sus aspectos positivos y negativos, como es el que caracteriza
este tipo de negocios. Para los encuestados, la principal razén para abrir un FT es
ofrecer una alternativa gastrondémica distinta y en segundo lugar crear fuentes de
empleo (de media, en este caso, los FT en Colectivos generan tres puestos de trabajo
por unidad).

Derivada de la entrevista en profundidad, también es posible identificar las
siguientes tres formas de operar de los FT en los Colectivos: 1) FT sin registro en el
Sistema de Administracién Tributaria (SAT), tampoco cuentan permiso de
operacién municipal, 2) FT con registto en el Sistema de Administracién
Tributaria (SAT) bajo el régimen de persona fisica pero carecen de permiso de
operacién municipal, y 3) FT que usan tanto el registro en el Sistema de
Administracién Tributaria del pais (SAT) de un restaurante como sus permisos de
operacién. La ausencia o limitada regularizacién de estas ofertas emergentes ha sido
una de las principales criticas (De Carvalho y Martinez-Carrillo, 2018; Donald y
Blay-Palmer, 2006; Wood et al., 2017) y constituye un 4rea de oportunidad para la
colaboracién.

Innovacion estratégica mediante las acciones de colaboracion de los Colectivos FT

Este apartado inicia con la descripcién de la colaboracién entre las unidades FT y la
incorporacién de iniciativas estratégicas dentro de los Colectivos estudiados,
asimismo, se muestra el coeficiente de la correlacién bivariada de Pearson,
conjuntamente la regresién simple en la que se revisa la varianza que se explica a
través de la variable dependiente, producto de la independiente. En la Figura 2 se
demuestra, que los elementos de colaboracién con mayor adopcién en la escala del
5 al 1 (en donde 5 es definitivamente SI y 1 definitivamente NO) por los FT
ubicados en los Colectivos son: el pago de servicios comunes, el apoyo entre los FT
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para mejorar el servicio al cliente, seguido del pago de servicios pablicos y compartir
consejos entre los miembros del Colectivo para la compra de insumos. Por otra
parte, los elementos con menor adopcién son el uso comun de servicios contables y
de mantenimiento, ademds del pago para la operacién de cada FT, asi como la
busqueda para regular la situacién de alegalidad en la que operan.

Compartimos consejos para
compra de insumos entre
encargados de los FT.
Recurro al uso de servicios 4.19 Intercambiamos informacion
contables, de mantenimiento con otras unidades de FT para
con otras unidades de FT 3.95 adquirir equipo

Compartimos consejos o

Nos apoyamos entre nosotros recomendaciones para
para mejorar nuestro servicio. 3.53 compostura/mantenimiento
de las unidades de FT.

4.68

Prestamos equipo entre las
otras unidades de FT en caso
de emergencia. 3.88

Pagamos entre todos los
servicios comunes al interior
La75 del FT

Prestamos insumos entre
unidades de FT en caso de
emergencia.

Nos dividimos el pago de los
diversos permisos de
operacion.

- L. Hacemos esfuerzos entre
Dividirnos costos de servicios f .
pliblicos 3.21 todos para regularizar nuestra

situacion como FT

Figura 2. Adopcién de la colaboracién entre las unidades de FT.
Fuente: elaboracién propia a partir de trabajo de campo.

En cuanto al desarrollo de iniciativas estratégicas a partir del trabajo de
colaboracién que vienen realizando los FT en los Colectivos, considerando la escala
(5, Definitivamente ST - 1, Definitivamente NO), en la Figura 3 se muestra que las
mds integradas son: la operacién mediante una misma marca, la gestién de la
informacién para explorar nuevos nichos de mercado, seguida de la mejora en la
eficiencia de abastecimiento de los proveedores del Colectivo y el andlisis en
conjunto sobre las preferencias de consumo de los clientes para la toma de
decisiones. Por otra parte, los elementos con menor adopcién son: el disefio de apps
para la entrega a domicilio u otra funcién en beneficio del Colectivo, la vinculacién
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con universidades y centros de investigacién para el desarrollo de sistemas del grupo,
la unificacién del diseno del mend en todos los FT y el uso compartido de una
central telefénica.

Aplicacion de iniciativas estratégicas a partir
de la retroalimentacion de los clientes
Mejora de la eficiencia de abastecimiento con 4.51 Apoyo alas inidades FT para integrarias al
los proveedores del colectivo 4.60 428 colecrivo

Mejora del meangjo de los recursos financieros
a través de la asesoria de otros FT del
colectivo

Uso de central telefénica para el colectivo

4.68 . ) .
Gestion de la informacion para explorer
nuevos nichos de mercado

Unificacidn en el disefio de menii de los Food
Truck

Atencién de las dreas de oportunidad a partir

de las recomendaciones recibidas de los 3.35+ 1 Diseflo de Apps para la entrega a domicilio u
clientes en redes sociales, buzon de otra fimcion en bengficio del colective

.mgerenrm]‘ (]?-‘Ejﬂs ﬁ‘ﬁi ectas

4.53

Andlisis en conjunto sobre las preferencias de
constmo de los clientes para la toma de
decisiones

3.79 Intercambio de ideas para el desarrollo de
estrategias en beneficio del colective

3.63
Asesoria de universidadesy cennres de

investigacidn para el desarvollo de sistanas
para él colectivo

Promoecidn del Food Truckmediante el 3.04
colectivo gastrendmico

Inrercambio de informaciony recursos pava la

h N Operacién mediante wna nisma mearca
atraccién de nuevos clientes

4.75

Figura 3. Iniciativas estratégicas a partir del trabajo de colaboracién de los Colectivos de FT.
Fuente: elaboracién propia a partir de trabajo de campo.

A través de la aplicacién de correlacién bivariada de Pearson utilizando el
programa SPSS 20, se encuentra un coeficiente de 0.513 con el nivel de
significancia de 0.01 (Tabla 4); lo que confirma una relacién y la varianza de la
variable dependiente que se explica por la variable independiente: Colaboracién
para la operacién de los FT en los Colectivos (variable independiente); innovacién
estratégica en los colectivos (variable dependiente).
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[ |
Tabla 4.
Correlacion bivariada
InnovEstr ColabOper
Correlacién de Pearson 513" 1
ColabOper | Sig. (bilateral) 0
N 57 57
Correlacién de Pearson 1 5137
InnovEstr  Sig. (bilateral) 0
N 57 57

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: elaboracién propia.

En la Tabla 5 se resume el modelo a través de R cuadrado en el cual se muestra
que la varianza de la variable dependiente (innovacién estratégica) puede explicarse
por la variable independiente (colaboracién para la operacién) en un 26.3 %.

Tabla 5.

Resumen del modelo de regresion simple

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado Error estindar de la estimacién

1 513 0.263 0.25 6.25905

a Predictores: (Constante), operacionl1
Fuente: elaboracién propia.

Existen otras variables (experiencia, capacitacién de los trabajadores, nivel de
estudio de los microempresarios, tecnologifa, etc.) que no se incluyen en el estudio
por enfocarse en los resultados de colaboracién en las iniciativas estratégicas de los
FT, pero podrian ser sujeto de investigacién en otro proyecto para completar los
elementos indispensables, ello con la finalidad de mejorar los resultados y desarrollo
de los Colectivos que integran a estas unidades de negocio.
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Finalmente, en la Tabla 6 se muestra el resultado del coeficiente de significancia
en el nivel de 0.01 obtenido mediante la prueba Anova que corresponde a la
relacién entre la variable dependiente (innovacién estratégica) que se explica por la
variable independiente (colaboracién para la operacién).

Tabla 6.

Resultado del nivel de significancia mediante prueba Anova®

Modelo  Suma de cuadrados gl Media cuadrdtica F Sig.

Regresién 768.845 1 768.845 19.626 .000°
Residuo 2154.664 55 39.176
Total 2923.509 56

a. Variable dependiente: iinovacioymkt2
b. Predictores: (Constante), operacion11
Fuente: elaboracién propia.

Discusién

Los Colectivos de FT aparecen en el 2014 en Tijuana, se componen,
mayoritariamente, de unidades rodantes ubicadas en espacios privados, también
puede incluir locales, donde comparten instalaciones y servicios, que resultan
indispensables para su operacién. Como perfil de quienes administran y/o son
propietarios de modalidad de negocios se destaca el ser hombres entre los 21 y 30
afos, con estudios de licenciatura; en el discurso del gremio aparece la innovacién
(oferta gastronémica novedosa) como principal motivador para optar por este tipo
de negocios, seguida de la posibilidad de generar empleo.

La colaboracién entre los FT ubicados en los Colectivos demuestra mayores
oportunidades, ya que les permite lograr competir uniendo esfuerzos para operar
con mayor efectividad ante otra oferta gastronémica, que puede incluir una mayor
percepcién de comodidad y seguridad a los consumidores. Von Krogh et al. (2018)
coinciden en considerar a la cooperacién entre los agentes involucrados como una
estrategia central para aumentar la posibilidad de alcanzar las metas en los tiempos
estimados del proyecto en el que participan las unidades involucradas. Los
consumidores, ademds, podrdn poner a prueba y comunicar a sus amigos o
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familiares las iniciativas estratégicas de innovacién, desarrolladas por las micro
empresas, en este caso, los FT' que integran el Colectivo (Bougrain y Haudeville,
2002; Ioanid et al., 2018). Esto se considera como un factor determinante, dado
que, en opinién de los entrevistados, es fundamental ofrecer al consumidor una
alternativa distinta e innovadora.

Como senalan Yoon y Chung (2018) los FT pueden consolidarse a través del
incremento del valor que su clientela percibe por la experiencia gastronémica,
mejorando el manejo de sus residuos o incluso obteniendo certificaciones de sus
procesos o de su nivel de responsabilidad social. Asi, la colaboracién, entre los
Colectivos y otros agentes, también se vislumbra como necesaria para mejorar los
procesos de calidad e higiene, de responsabilidad social de estos negocios; asi como
para consolidar las estrategias de comunicacién que han venido desarrollando.
Ademds, se considera que la colaboracién puede promoverse como una accién
importante para hacer frente a la incertidumbre resultada de su situacién alegal en la
que operan la mayoria de los FT, y que debe ser atendida de inmediato para evitar
ser una competencia desleal.

Bjerke y Johansson (2015) y van Rijnsoever et al. (2017) aseguran que existen
diversos motivos que impulsan a las pequefias organizaciones a colaborar en
conjunto. Entre ellas se encuentran el participar en el gasto de recursos de uso
comun, compartir experiencias, incrementar la eficiencia de operacién, satisfacer las
necesidades del cliente; lo anterior conduce a maximizar sus oportunidades de
innovacidn, lo que les permita diferenciarse y competir en el entorno empresarial en
el que se encuentran. Lo anotado coincide con las iniciativas estratégicas mds
recurridas por los Colectivos, incluidos en la investigacién, las cuales estdn
relacionadas con la imagen de la marca del Colectivo, promocién y andlisis de las
preferencias de consumo, servicio al cliente y el aprovechamiento de la informacién
con los proveedores que abastecen a los negocios que componen el conjunto.

De esta manera, los resultados obtenidos indican la necesidad de incrementar la
colaboracién para fortalecer el desarrollo de los FT y el Colectivo como parte de
una estrategia integral; ello con la finalidad de mejorar la gestién de relaciones con
los clientes que, a su vez, produzca iniciativas o programas que fomenten la
fidelidad de los consumidores. En este sentido, Mazén et al. (2014) y Medina
(2017) senalan que, las organizaciones en el dmbito de la gastronomia deben ser
capaces de motivar a las personas para regresar y compartir su experiencia mediante
los diferentes medios de comunicacién convencionales y tecnolégicos, entre los que
se encuentran las redes sociales, convirtiéndose en un efecto detonador capaz de
difundir de manera masiva los elementos positivos que influyeron en su satisfaccién
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en su visita al Colectivo.

Por otra parte, de acuerdo con los resultados, las iniciativas con mayor
oportunidad para una colaboracién futura son la creacién de aplicaciones que
puedan ser utilizadas para la venta a domicilio, la vinculacién con universidades o
centros de investigacién para el desarrollo de sistemas que beneficien al Colectivo, la
unificacién del disefio del ment y el uso de una central telefénica conjunta. En este
contexto Anenberg y Kung (2015) aseguran que las TIC son un factor importante
dada la conformacién de los FT, ya que mediante las diversas herramientas
tecnoldgicas existentes resulta mds sencillo hacer llegar la oferta a las personas
interesadas en el servicio; al mismo tiempo, la compra del producto mediante
alguna aplicacién mdvil es algo cotidiano en las grandes ciudades.

Por dltimo, cabe destacar la existencia de una correlacién media positiva en el
nivel de significancia de 0.01 entre las acciones de colaboracién para la operacién de
los FT con el desarrollo de la innovacién estratégica en los Colectivos que, dado el
resultado obtenido, puede ser utilizado como un elemento de competitividad, ante
las tendencias y dindmica actual del mercado gastronémico, que exigen a las
empresas anticiparse a los cambios e innovar procesos capaces de concretarse en el
servicio o producto final entregado a los consumidores.

Por ello, acorde a lo descrito por Bjerke y Johansson (2015) y van Rijnsoever et
al. (2017), en Tijuana, los FT buscan integrarse en Colectivos con la finalidad de
cumplir con las expectativas del cliente, ofreciendo diversas opciones en el mend, en
este sentido, maximizar sus recursos y aumentar su probabilidad supervivencia en el
negocio de la gastronomia.

Limitaciones

Como se comentd, pueden existir otras variables o factores que contribuyen a la
competitividad estratégica de los negocios, como lo son la experiencia en el mercado
o la tecnologfa; precisamente la exploracién de éstas se recomienda para estudio en
futuras investigaciones. También, dentro de las principales limitaciones de este
trabajo, se destaca la necesidad de investigar con mayor profundidad la dindmica de
los FT desde diversas disciplinas que arrojen, p. e., informacién sobre la viabilidad
econémica de estas nuevas formas de negocio, de su impacto en la construccién de
la identidad gastronémica de la ciudad y del uso de ésta para el turismo, por citar
algunas; estos temas aparecen como lineas de investigacién que se pueden analizar
en futuros trabajos.
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Conclusiones

Resultados de los procesos de globalizacién en la oferta gastronémica, los FT
aparecen, en Tijuana, en la Gltima década. Desde el 2014 comienzan a agruparse en
Colectivos buscando hacer frente a los cambios y requerimientos necesarios para
continuar operando y seguir siendo una opcién atractiva para los visitantes y/o
consumidores locales. Otra accién de innovacién es la que les permite hacer frente a
los requerimientos de una clientela interesada en una oferta tipo gourmet con toque
étnico y de fusién gastronémica. Como consecuencia de la colaboracién, los
Colectivos han podido satisfacer esta necesidad con una menor inversién.

Asimismo, la posibilidad de colaboracién les permite hacer frente a la situacién
alegal en la que comienzan, y contintan, operando; ademis les posibilita aprovechar
la experiencia, la informacién, el equipamiento compartido, el servicio al cliente, asi
como desarrollar estrategias centradas en comunicar y diferenciar su producto ante
la competencia. Este tipo de negocios ha basado su oferta en las nuevas tendencias
gastronémicas que caracterizan a las sociedades modernas y, a la vez, buscan superar
las limitaciones de la elevada inversién inicial para iniciar un negocio. Yoon y
Chung (2018) consideran que los FT adolecen de ciertas limitaciones; al agruparse
en Colectivos en Tijuana, los FT procuran superar las limitaciones de emprender y
de recursos (espacio, equipamiento, penetracién de mercado, entre otros) en su
operacion cotidiana.

Por su parte, el uso intensivo de las TIC ha permitido una proyeccién masiva en
la audiencia de Internet y en las diversas redes sociales, lo que se traduce en un
acercamiento con la clientela. Ello hace posible obtener informacién sobre la calidad
del servicio y oportunidades que deben ser atendidas. Estar integrados en un
Colectivo facilita la contratacién de un plan de medios online para todo el grupo,
plan que se encarga de efectuar esta actividad de manera profesional con la finalidad
de impactar, de forma positiva, en los usuarios de Internet. Ademds, les otorga la
posibilidad de monitorear a la competencia y tomar acciones inmediatas ante las
tendencias encontradas en los medios tecnolégicos.

De acuerdo con las dreas de oportunidad detectadas entre los Colectivos de FT
establecidos en Tijuana, es indispensable incrementar la colaboracién, para
consolidar la operacién de estos establecimientos, ademds de mejorar en el
intercambio de informacién relacionada con la experiencia obtenida durante su
desarrollo, que evite cometer los mismos errores al FT' que desea integrarse al
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Colectivo. Se considera que esto contribuye a impulsar una mejora en el servicio al
cliente a la vez que promueve una mejor experiencia en su clientela.

Notas al pie:

! En los dltimos afos diversas iniciativas se han desarrollado buscando la protecciéon de la
gastronomia regional recurriendo a aspectos geograficos, culturales y factores climaticos (Sormaz et
al., 2016). En algunos casos, esta puesta en valor de los patrimonios alimentarios ha dado pie a la
revalorizacién de gastronomias étnicas como base de la diferenciacién (Medina, 2017). Pero
incluso, los fenémenos de globalizacién pueden dar pie a procesos de reforzamiento de la identidad
gastronémica de las sociedades (Molina, Molina, Santamarina y Segarra, 2016).

2 Esto a pesar de las asimetrias entre ambas ciudades, pues como apunta Mendoza (2017):
mientras que la economia de San Diego, EUA, se ha especializado en la alta tecnologia, Tijuana ha
desarrollado empresas de manufactura y servicios. Es, precisamente, en Tijuana donde la
gastronomia ha ido dotando a la ciudad de un particular atractivo que tiene a la vecina San Diego
como una de sus principales consumidoras (Kido-Cruz et al., 2018; Cuamea y Ramos, 2017).
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